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Splet in umetnostni trg – Pojav spleta in njegov vpliv na tržne smernice v tujini ter 
stanje v Sloveniji 
 
Magistrska naloga obravnava spletni trg umetnin sodobne likovne umetnosti. Preko kratkega 
zgodovinskega pregleda osvetljuje razvoj zahodnega trga umetnin in spreminjanje vlog 
posameznih tržnih deležnikov v različnih obdobjih, prevprašuje pojmovanje umetnine kot 
tržnega blaga in obravnava določanje njene vrednosti. Ob koncu 20. stoletja je umetnostni trg 
doživel večje spremembe, ki so jim botrovali družbeni in politični premiki ter informacijska 
revolucija. V tem obdobju se je pojavil splet in sčasoma postal eden pomembnejših 
komunikacijskih, promocijskih in tržnih kanalov, kar dandanes močno vpliva na umetnostni 
svet in s tem tudi na trg. Posamezni tržni deležniki primarnega in sekundarnega trga umetnin 
so se spletu v različni meri prilagodili in ga uporabili. Posledično so se razvila nova orodja za 
prodajo umetnin in oblikovale nove tržne smernice, zlasti na področju sodobne likovne 
umetnosti, ki se močno naslanjajo na splošne zapovedi digitalnega trženja. S tem so povezani 
tako dobrodošli kot nezaželeni učinki na trg umetnosti. Naloga predstavi prisotnost nekaterih 
slovenskih trgovcev umetnin na svetovnem spletu, njihove značilnosti in njihovo prilagajanje 
in naklonjenost tem spremembam. V sklopu tega je zaradi lažjega razumevanja okoliščin v 
nalogo vključen tudi delni oris zgodovine slovenskega zasebnega galerijstva, pri čemer je 
poudarek na galerijah, ki se preživljajo izključno s prodajo likovnih del in niso vezane na druge 
vire financiranja. Spletno pojavljanje umetnosti nujno kliče k razmisleku o posledicah hitrega 
razvoja spleta in izzivih, ki se porajajo ob novih oblikah spletne prodaje umetnin, kot sta na 
primer demokratizacija in desakralizacija umetnosti.  
 
Ključne besede: Spletni trg umetnin, digitalno trženje, slovenski umetnostni trg, galerije, 








Internet and the Art Market – The Emergence of Internet and its Impact on Market 
Trends Abroad and the Situation in Slovenia 
 
The master's thesis delves into the online contemporary art market. Beginning with a brief 
historical overview it acquaints the reader with the development of the Western art market and 
how the roles of individuals in the art business were changing through time. It questions the 
concept of an artwork as a commodity and presents the process of determining the value of art 
pieces. At the end of the 20th century, the social and political movements and the information 
revolution triggered major changes in the art market. At the same time the art world (as well as 
art market) was greatly impacted by the emergence of internet, which quickly became one of 
the most important communication, promotion and marketing channels. Individual market 
players in the primary and secondary art market adapted to it and adopted its use. Consequently, 
new tools for art sales began developing and led to new market trends, especially in the field of 
contemporary fine arts, based on general digital marketing rules. This has several, even adverse 
effects on this market. In the thesis, integration of Slovenian art traders in online markets, their 
characteristics and their inclination towards changes are discussed. For better understanding of 
the circumstances of the art market in Slovenia, a brief outline of the history of Slovenian 
galleries is included, particularly exclusively privately funded galleries. The online presence of 
art necessarily calls for the consideration about consequences of rapid development of the web 
and about challenges that these new forms of online art sales present (e.g. democratisation and 
desacralisation of art).  
 
Keywords: Online art market, digital marketing, Slovenian art market, galleries, online 
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1 UVOD  
 
Osrednja tema magistrske naloge je mednarodni spletni trg umetnin sodobne likovne umetnosti. 
Podrobneje je v nalogi obravnavan tudi pregled slovenskega trga umetnin, pri čemer je največ 
pozornosti posvečeno zasebni galerijski situaciji. Predstavljene so glavne tržne smernice, ki so 
se pojavile oz. spremenile po uveljavitvi svetovnega spleta, opisana so nova spletna orodja za 
promocijo in prodajo umetnin, ki se razvijajo v tesni povezavi s splošnimi načeli digitalnega 
trženja. Za lažje razumevanje obsega sprememb, ki so se pojavile pri delni selitvi umetnostnega 
trga na splet, so predstavljene glavne značilnosti zgodovinskega razvoja umetnostnega trga ter 
dogodki, ki so vplivali na njegovo preobrazbo. Ob tem sledi tudi kritični razmislek o posledicah 
uveljavljanja spletnih oblik promocije in prodaje umetnin. Te posledice delno vplivajo tudi na 
slovenski prostor, kjer deluje umetnostni trg z izrazito lastnimi zakonitostmi. V ta namen je v 




V 21. stoletju je velik del organizacije življenja, komunikacije in interakcije ljudi podprt z 
digitalnimi mediji. Slednji seveda ne nadomeščajo neposrednega stika z ljudmi, vendar ga zelo 
aktivno dopolnjujejo. Splet se je iz splošnega komunikacijskega kanala preobrazil v nov javni 
prostor, na katerem se ne odvijajo le interakcije med posamezniki, temveč tudi celotne 
dejavnosti. V skladu s tem se nobena dejavnost ali področje ne more izogniti prisotnosti na 
spletu ali prenosu dela svojih dejavnosti na splet. Enako velja za umetnostno panogo. Na spletu 
se nahaja obilica slikovnih in besedilnih gradiv, ki so raziskovalcem lahko dostopna. Znanje in 
novice iz umetnostnega sveta se hitro širijo, strokovno raziskovanje je zato po eni strani 
olajšano in pospešeno, po drugi strani pa manj pregledno in preplavljeno z nestrokovnimi 
zapisi. Tudi umetnostno področje je že prestopilo mejo zgolj podajanja informacij preko spleta. 
V zadnjih letih so se razvila nova orodja za predstavljanje umetnosti javnosti, pridobivanje 
prepoznavnosti v umetnostnem svetu, izobraževanje, pisanje kritik in odzivov, predstavitev 
dejavnosti umetnikov in umetnostnih institucij ter nenazadnje tudi za tržne dejavnosti na 
umetnostnem področju. Posledično se je razvila množica novih načinov in pristopov k spletni 
prodaji umetnin. Umetnostni svet se na to spremembo različno hitro prilagaja in si jo prisvaja. 
Hkrati s to spremembo pa se porajajo tudi pomisleki ob spletu in njegovi vlogi v umetnostnem 




korake k obvladovanju novih orodij. Slovenski prostor zaznamujejo določene značilnosti in 
okoliščine, ki vplivajo na njegovo velikost in vklapljanje v mednarodni prostor.  
 
Namen in cilji naloge 
Magistrska naloga zaznava vseprisotnost umetnostnega trga in predideva njegov velik vpliv na 
umetniško produkcijo. Namen naloge je s kritičnim pristopom osvetliti področje spletne prodaje 
umetnin sodobne umetnosti, in sicer s pregledom nekaterih obstoječih orodij za spletno 
promocijo in prodajo umetnin. Ob tem je namen predstaviti tudi poglobljeno razumevanje teh 
orodij, njihovih tržnih vlog in principov delovanja.  
 
Z zaznavo novih profilov občudovalcev, sledilcev, kupcev in zbirateljev umetnin je zastavljeni 
cilj naloge tudi pregled novih načinov dostopanja do kupcev umetnin, ki lahko služi v pomoč 
trgovcem pri načrtovanju njihovih aktivnosti, specializaciji galerij ter drugih prodajnih 
prostorov. Spletna orodja in spletne baze podatkov so namreč lahko dodaten vir za 
izobraževanje in raziskovanje področja likovne umetnosti, vendar le ob zavedanju njihovih 
omejitev in pasti ter ob upoštevanju vseh njihovih potencialnih nevarnosti in učinkov, predvsem 
tudi negativnih.  
 
Naloga osvetljuje tudi pogled na slovenski spletni umetnostni trg oziroma prevprašuje njegov 
dejanski obstoj. Namen kratkega pregleda zgodovinskega razvoja slovenskega zasebnega 
galerijstva in nekaterih odzivov ter izkušenj posameznikov je pokazati očitno razliko med tujim 
in slovenskim trgom umetnin ter pomanjkanje raziskav o slednjem.  
 
Stanje raziskav in metodologija 
Pri raziskovanju teme sem pregledala in povzela del obstoječe literature s področja svetovnega 
umetnostnega trga in njegove zgodovine. Večino publikacij, ki sem jih obravnavala, so napisali 
tuji avtorji, ki so si med seboj zelo različni, tako kot tudi njihove razlage in interpretacije 
umetnostnega trga.1 Ti avtorji se pri obravnavi trga posvečajo bodisi razlikovanju med tržnimi 
deležniki bodisi obravnavi umetnine kot produkta tržnega gospodarstva.  
                                                 
1 Citirani avtorji umetnostni trg preučujejo z vidika različnih ved (predvsem umetnostne zgodovine, filozofije, ekonomije in 
sociologije) in v različnih obdobjih. V magistrski nalogi sem navedla njihove ugotovitve za potrebe poglavja Zgodovinski 
koraki trga umetnosti. Poskušala sem izpostaviti tudi razlike v njihovih interpretacijah. 
Oprla sem se na: Pierra Bourdieuja (poglavitni raziskovalec delovanja umetnostnega polja), Ulfa Wuggeniga 
(sociolog umetnosti in kulture) in Olava Velthuisa (ekonomski, kulturni in umetnostni sociolog), Davida Swartza (sociolog, 
profesor na Univerzi Boston, njegov predmet preučevanja je predvsem Pierre Bourdieu), Allena Dunna (sociolog, profesor na 




Ker je spletni umetnostni trg relativno mlad pojav, še ne obstaja veliko raziskav, ki bi odkrivale 
njegov pomen in vlogo v umetnostnem svetu, zato je pomembno poudariti problematiko obstoja 
virov literature, dostopnosti in verodostojnosti podatkov. Strokovni članki se večinoma 
posvečajo le posameznim segmentom spletnega trga in se osredotočajo na geografsko dokaj 
zamejena območja, zato so pridobljeni podatki pogosto odraz lokalnih tržnih značilnosti.2 Splet 
zaradi svoje vseprisotnosti sicer zmanjšuje geografski dejavnik v vseh pogledih, zato so 
nadaljnje študije na tem področju nujno potrebne. Pisci se ukvarjajo predvsem s spletno prodajo 
na področju dražbenih hiš, manj virov pa je na voljo za področja galerij, umetnostnih platform 
in družbenih omrežij. Pri svoji obravnavi spletnega trga sem se naslonila na posamezne tuje 
prispevke, ki so v veliki meri dostopni preko spleta, in sama pregledala spletne platforme za 
prodajo umetnosti. Zaradi splošnega pomanjkanja raziskav sem pridobila veliko podatkov in 
informacij tudi iz tujih diplomskih in magistrskih nalog, ki so bile objavljene v zadnjih letih.3 
Pri preučevanju sem se posluževala tudi literature z drugih področij, kot so ekonomika kulture 
ter trženje, in jo poskušala aplicirati na obravnavano temo. Po mojem opažanju je na voljo več 
virov s konkretnimi podatki, ki zagovarjajo in pozitivno vrednotijo spletne tržne spremembe, 
še posebej, če so povezani s spletnim trženjem umetnosti in je njihov namen podpora temu 
novemu trženjskemu kanalu. Določene pomisleke ob uveljavljanju spletnega trga umetnin 
lahko zaenkrat opazimo predvsem v posameznih publicističnih člankih. Le-ti v določeni meri 
analizirajo prodor spletnega trženja oz. spletne prodaje na področje umetnosti z vidika 
celokupnega zavedanja potencialnih eksplicitnih in implicitnih neželenih učinkov na umetnost 
in umetnike ter celotno kulturno in družbeno sfero.       
    
                                                 
umetnostnem trgu in njegovi razčlenitvi so pisali tudi Ian Robertson (strokovnjak s področja umetnostnega trga, vodja programa 
Art Business Studies na Sotheby's Institute of Art v Londonu), Alain Quemin (sociolog) in Bruno S. Frey ter Werner W. 
Pommerehne (obravnavata trg umetnosti z vidika kulturne ekonomike, že leta 1989 sta izdala odmevno delo Muze na trgu: 
odkrivanje ekonomika umetnosti).  
 Umetnostni trg so z umetnostnozgodovinskega in sociološkega vidika razčlenjevali Isabelle Graw (umetnostna 
kritičarka, sourednica časnika Texte zur Kunst in ustanoviteljica Institute of Art Criticism na Städelschule), Raymonde Moulin 
(strokovnjakinja na področju sociologije umetnosti), Catherine Millet (umetnostna kritičarka in ustanoviteljica revije Art Press, 
ki se osredotoča na moderno in sodobno umetnost), Mathieu Hikaru Desan (sociolog, asistent na Univerzi Colorado Boulder) 
in Robert Jensen (umetnostni zgodovinar in poznavalec ekonomike likovnega modernizma). 
V besedilu sem citirala tudi Paula Matticka, umetnostnega teoretika s področja estetike in kritika politične ekonomije. 
Njegovo delo Umetnost in njen čas, teorije in prakse moderne estetike je sicer nekoliko starejšega nastanka (2003). Čeprav je 
delo časovno starejše, ostaja relevantno pri opisu razvoja umetnostnega trga.  
V nalogi je omenjenih veliko tujih izrazov, ki se pojavljajo v tuji literaturi in za katere še ne obstajajo standardizirani 
slovenski prevodi. S svojimi prevodi sem poskušala kar najbolje zaobjeti smisel in sporočilnost tujih izrazov. 
2 Podatki in informacije kljub temu niso sistematično zbrani za posamezne države ali območja, temveč obravnavajo le ozke 
tržne segmente, kot so na primer dražbe del klasičnih umetnosti ali dražbe del sodobne umetnosti. Raziskava On-Line Art 
Auction Dynamics Using Functional Data Analysis je bila na primer narejena na vzorcu dražb moderne indijske umetnosti. 
Srinivas K. REDDY – Mayukh DASS, On-Line Art Auction Dynamics Using Functional Data Analysis, Statistical Science, 
XXI/2, A Special Issue on Statistical Challenges and Opportunities in Electronic Commerce Research, 2006, pp. 179–193, 
http://www.jstor.org/stable/27645748 (20. 11. 2016).  




Pomemben vir podatkov predstavljajo tudi letna poročila o spletnem umetnostnem trgu, ki jih 
objavljajo tuja podjetja, na primer Hiscox in Artprice. Ta podjetja črpajo podatke za svoja 
poročila iz vprašalnikov, ki jih vsakoletno zastavljajo trgovcem in kupcem ter iz beleženja 
transakcij, ki so povezane s prodajo umetnin. Zato ta poročila ne odražajo nujno točnega stanja 
na trgu, vendar so trenutno najbolj konkreten vir podatkov, ki ga imamo na voljo. V nalogi bodo 
zato upoštevani podatki iz teh poročil z jasnim zavedanjem, da so ti podatki težko preverljivi. 
Kot rečeno, pri obravnavi spleta težko govorimo o geografski zamejitvi zaradi njegove 
vseobsegajoče narave, vendar je pomembno poudariti, da večina pridobljenih podatkov prihaja 
iz zahodnega sveta oz. obravnava pojave v zahodnem svetu.4 Tržne smernice so torej odraz 
raziskav, ki so bile narejene na zahodu. Pri pisanju naloge sem si pomagala tudi z 
interpretacijami zgoraj omenjenih poročil, ki so bile objavljene v številnih spletnih umetnostnih 
časnikih.5 Informacije sem črpala tudi iz priročnikov za prodajo umetnin, ki jih objavljajo 
galerije, sejmi in umetnostne platforme, ob zavedanju njihovega temeljnega namena (trženje in 
prodaja) ter posledično njihove morebitne pristranskosti.6   
 
Področje spletne prodaje umetnin sem preizkusila tudi v praksi, saj sem se skozi daljše obdobje 
seznanjala z novostmi in smernicami v času študijske izmenjave in delovne prakse v Parizu.7 Z 
rednim sledenjem najpomembnejših portalov na tem področju, kot so Artprice, Artnet in Artsy, 
sem dobila dober vpogled v stanje in v množico spletnih orodij za promocijo in prodajo 
umetnosti. Tovrstne spletne platforme so pomemben vir podatkov pri ugotavljanju dejanskega 
obsega in značilnosti spletnega trga umetnin ter nesporen dokaz, da je splet posegel v vse pore 
umetnostnega ustvarjanja in trgovanja, zaradi česar ga moramo upoštevati kot danost z vsemi 
svojimi morebitnimi koristnimi in neželenimi učinki.   
  
                                                 
4 Naslonila sem se predvsem na izsledke poročil Hiscox, Artprice in Tefaf iz let 2014, 2015, 2016 in 2017.  
5 Dober vir podatkov in informacij nudi na primer platforma Artnet, ki redno objavlja članke umetnostnih strokovnjakov. 
6 Primer takega priročnika je Collecting 101, Your definitive guide to collecting art (Art Stage Singapure et Artprice), Singapur 
2015. https://imgpublic.artprice.com/pdf/art_stage_2015_en.pdf (9. 1. 2017). 
7 V študijskem letu 2015/2016 sem opravljala študijsko prakso v podjetju Artnet – Auction.fr, ki upravlja s spletno platformo 
www.auction.fr. Na uredniškem oddelku sem bila zadolžena za pripravo katalogov dražb ter ob tem tudi za komunikacijo z 
dražbenimi hišami na eni strani in s končnimi kupci na drugi strani. Sočasno sem delno sodelovala pri razvijanju novih storitev 
spletne platforme, s čimer sem dobila dober uvid tudi v delovanje tovrstnih spletnih umetnostnih platform in izzivov, s katerimi 
se spopadajo. Pri pridobivanju znanja so mi pomagali Jean-Christophe Defline, Jelena Simić Derouin, Elisabeth Smith, Ariane 
de Miramon in Bruno Soulez. 
V letu 2016 sem opravljala študijsko prakso tudi v dražbeni hiši Artcurial  Briest, Poulin, F. Tajan. Sodelovala sem 
pri pripravi in izvedbi dražbe (pri sprejemu del, njihovem razvrščanju, raziskovanju, vrednotenju del, pripravi kataloga, trženju, 
dražbi in pri poprodajnih storitvah). S tem sem podrobneje spoznala vse korake organizacije dražb za dela različnih časovnih 
obdobij, sistem grajenja odnosov s kupci in pomen digitalnega trženja pri poslovanju dražbenih hiš. Pri pridobivanju informacij 




Stanje raziskav slovenskih piscev o umetnostnem trgu je zelo skromno, saj nimamo avtorja (in 
posledično publikacije), ki bi sistematično obravnaval slovenski umetnostni trg in opazoval 
njegovo umeščenost v mednarodni trg. To sicer ne pomeni, da prispevkov o slovenskem 
umetnostnem trgu ni, pomeni le, da so izredno redki in pogosto vključeni v obravnavo drugih 
širših tem.8 Določeni avtorji na primer pri obravnavi umetnostnega sistema in kuratorskih praks 
opazujejo tudi fenomene umetnostnega trga.9 Določene informacije o slovenskem trgu lahko 
najdemo tudi v kulturoloških prispevkih in prispevkih ekonomike kulture.10 Obravnave 
umetnostnega trga se občasno lotijo tudi drugi avtorji za potrebe posameznih prispevkov, kjer 
bodisi povzemajo tuje raziskave umetnostnega trga in jih želijo aplicirati na slovenski prostor 
bodisi priložnostno osvetlijo del slovenskega trga. Pogosto so taki prispevki objavljeni v 
osrednjih časnikih, kot sta Delo in Dnevnik, redkeje v umetnostnozgodovinski periodiki. Zaradi 
pomanjkanja virov sem zato za potrebe svoje raziskave črpala informacije tako iz znanstvenih 
prispevkov kot tudi iz publicističnih člankov.11  
 
Obstaja tudi nekaj diplomskih, magistrskih in doktorskih nalog, ki so mi pomagale pri pripravi 
raziskave slovenskega umetnostnega trga.12 Največ informacij o njegovi zgodovini pa sem 
črpala iz intervjujev z različnimi tržnimi deležniki, saj za veliko pojavov nimamo pisne sledi 
oz. nimamo informacij, ki bi bile javno dostopne.13 Mnogi zgodovinski podatki o slovenskem 
                                                 
8 Avtorji se v prispevkih ukvarjajo z vprašanjem slovenskega umetnostnega trga, ga razčlenjujejo in analizirajo, vendar se širše 
obravnave še niso lotili. To velja tako za celotni slovenski umetnostni trg kot tudi za njegov spletni del.  
9 Primera takih avtoric sta Beti Žerovc in Bojana Kunst. 
10 Tovrstne prispevke med drugim objavljata Andrej Srakar in Vesna Čopič.  
11 Avtorji publicističnih člankov, ki sem jih pregledala med raziskavo, so Brane Kovič, Aleksander Bassin, Petja Grafenauer, 
Vojko Urbančič, Darinka Kladnik, Irena Štaudohar, Jelka Šutej Adamič, Sandra Krkoč Lasič, Jana Petkovšek Štakul, Mojca 
Pišek, Irena Štaudohar, Nadja Zgonik in Marijan Zlobec.  
12 Pri pisanju naloge sem se veliko naslanjala na izčrpno razlago umetnostnega trga, ki jo je pripravila Sara Živkovič v diplomski 
nalogi z naslovom Tisočeri obrazi umetnostnega trga. Daljši prispevek iz te naloge je bil objavljen tudi v teoretski prilogi 
Presežna vrednost umetnosti v reviji Likovne besede iz leta 2013. Ta diplomska naloga je v zadnjih letih najobsežnejša 
obravnava umetnostnega trga izpod rok slovenskih avtorjev. 
Tudi druge diplomske naloge vključujejo informacije o slovenskem umetnostnem trgu; Doroteja Šalamun je pisala o 
zasebnih galerijah na Slovenskem, bolj natančno o Galeriji Equrna. Barbara Bogataj je v svoji nalogi pisala o umetnostnem 
trgu na splošno, njegovi zgodovini, mecenstvu in o trženju umetnosti. Maruša Kocjančič je podrobneje pisala o Galeriji Equrna 
in njenem razvoju v osemdesetih letih. O zgodovini dražb umetnin v Sloveniji, različnih metodah in stilih dražb pa je pisal Jani 
(Ivan) Pirnat. O kulturnih politikah 19. stoletja, o umetniških združenjih in o razstavljanju umetnikov je pisal Miha Valant. V 
svoji doktorski disertaciji je o Strahlovi zbirki in o zgodovini zbirateljstva pri nas pisala Renata Komić Marn. O kulturnih 
politikah, sodelovanju med kulturo in gospodarstvom je pisala Anja Zorko. Miha Ažman je leta 2014 objavil doktorsko 
disertacijo z naslovom Naložbeni aspekt umetnin in mednarodni trgi umetnin, kjer obravnava predvsem mednarodni trg 
umetnin. Leta 2016 je bila objavljena tudi diplomska naloga Sabine Ogrinc, ki obravnava vrednotenje kulturne dediščine in na 
to vezane kulturne politike.  
13 Intervjuvala sem Milana Bajca (Ljubljanski sejem), Aleksandra Bassina (Mestna galerija Ljubljana, sodni izvedenec za 
likovno umetnost), Arneja Brejca (Galerija Equrna), Jožeta Jenšterleja (Družba Rembrandt), Lilijano Kenda (Galerija Lala, 
Galerija Exarte), Judito Krivec Dragan (Ministrstvo za kulturo), Boštjana Pirca (Galerija Breg 22), Iztoka Premrova (Galerija 
Labirint), Jako Prijatelja (Carniola Antiqua), Piero Ravnikar (Galerija R/Dobra vaga), Tomaža Schlegla (projekt Artopen), 
Tatjano Sirk (Galerija Meduza), Emila Šarkanja (Galerija Hest), Andreja Uršiča (Galerija Ažbe), Metodo Uršič (Galerija Ars, 
Galerija Labirint, Galerija Ažbe), Lazarja Vujića (Galerija Kolizej, Galerija Visconti Fine Art), Nado Zoran (Galerija Ars, 




galerijstvu so zato težko preverljivi. V to nalogo so kljub vsemu vključeni, saj ocenjujem, da 
so koristni in ponujajo uvid v stanje slovenskega galerijstva oz. razlagajo, kako galeristi 
doživljajo slovenski umetnostni trg. Tudi učinki spleta na delovanje slovenskega umetnostnega 
trga so težko merljivi, saj nimamo vzpostavljene javne evidence prodaj oz. cenitev del. Veliko 
podatkov in informacij sem pridobila tudi z lastno raziskavo stanja slovenskega spletnega 
umetnostnega trga in z delom v Galeriji Sloart, kjer sem zaposlena.  
 
Del naloge je posvečen tudi digitalnemu trženju. To področje je v literaturi dobro obravnavano, 
saj gre za eno izmed ključnih dejavnosti poslovanja sodobnega časa. V nalogi sem opisala le 
njegove glavne značilnosti in orodja, ki jih lahko apliciramo tudi na umetnostni svet. 
Informacije sem črpala tako iz strokovnih člankov kot iz različnih spletnih virov. 14 Ker se 
spletna prodaja umetnin v svojih značilnostih povezuje s splošno spletno prodajo potrošniških 
produktov, del bibliografije izhaja tudi z neumetnostnih področij.  
 
Struktura naloge 
Naloga je sestavljena iz treh glavnih delov. Prvi del magistrske naloge zajema razvojni pregled 
umetnostnega trga, njegovo razčlenitev in pojmovanje umetnine kot tržnega blaga. Opisuje 
dejavnike, po katerih lahko trg razčlenjujemo, ter označuje vlogo umetnine, ki ji lahko 
pripisujemo lastnosti tržnih produktov. Nadalje se posveča koncu 20. stoletja, ko je 
globalizacijski proces spremenil svet. Njegove posledice so skupaj s tehnološkimi inovacijami 
pripeljale do sprememb ne le tržnega področja umetnosti, temveč umetnostnega sveta nasploh.  
 
V drugem delu naloge so obravnavane nove oblike spletne promocije in prodaje umetnin. 
Naloga se omejuje predvsem na področje sodobne likovne umetnosti. Ta je na spletu tudi 
najpogosteje prisotna. Prikazan je pregled glavnih tržnih smernic, ki se pojavljajo v večini od 
leta 2000 naprej, ter privajanje različnih tržnih deležnikov na te novosti. Poleg splošne zaznave 
spletnega trga umetnin in merjenja njegovih učinkov je ob tem nujna tudi kritična distanca do 
obravnavane teme in premislek o spremembah celotnega umetnostnega sveta, ki jih spletni trg 
                                                 
14 Poglobljen pregled digitalnega trženja na umetnostnem področju sta na primer pripravila Payal Arora in Filip Vermeylen, 
nizozemska raziskovalca, ki sta v okviru priročnika Handbook of the Digital Creative Economy Cultural Economics. Arora je 
predavateljica na Oddelku za medije in komunikacijo na Erasmus Univerzi v Rotterdamu, Vermeylen predava o svetovnem 
umetnostnem trgu na isti univerzi.  
Vplive spletnih prodaj na širši umetnostni trg je raziskovala Deanna Evans v sklopu svoje magistrske naloge na 
Sotheby’s Institute of Art. 
O spletni prodaji umetnin je pisal tudi Jean Vergès, ki je ustanovitelj Univerzalnega muzeja umetnosti (ang. Universal 




povzroča. Mnoga orodja so že do sedaj botrovala nastanku posledic, ki so opisane ob koncu 
drugega dela.  
 
Ker se tudi v slovenskem prostoru trg spreminja in razvija, je zadnji del naloge posvečen 
slovenskemu trgu umetnin in prevprašuje njegovo prisotnost na spletu. V času raziskovanja 
sem ugotovila, da težko opazujemo slovenski spletni umetnostni trg brez jasne razdelitve 
celotnega umetnostnega trga na posamezne segmente. Zaradi lažjega razumevanja slovenskih 
tržnih okoliščin sem zato v nalogo vključila opis zgodovinskega razvoja tistega segmenta trga, 
ki je za spletno prodajo trenutno najbolj aktualen – zasebnih prodajnih galerij. Njihovo 
delovanje je neposredno odvisno od prodaje likovnih del.15 V nalogo nisem vključila galerij in 
prodajnih prostorov, ki so (so)financirani tudi s strani države. Prav tako v pregled tudi nisem 
vključila galerij, ki se ukvarjajo s prodajo fotografskih del.16 Zadnji del naloge je pravzaprav 
uvod v nadaljnje raziskovanje slovenskega trga umetnin in njegove dejavnosti na spletu, ki je 






                                                 
15 Ločeno sem obravnavala nekaj zasebnih prodajnih prostorov likovne umetnosti. Opisala sem tudi nekaj izkušenj slovenskih 
umetnikov s spletom. Kot primer sem predstavila umetnico Dušo Jesih. Za ugotavljanje dejanskega stanja uporabe spleta med 
slovenskimi umetniki bi bila potreba sistematična raziskava širšega vzorca vprašancev. 




2 RAZVOJNI KORAKI TRGA UMETNOSTI 
 
Za učinkovit prikaz sprememb, ki jih je prinesel splet, je nujno, da se najprej posvetimo 
zgodovinskemu razvoju umetnostnega trga. Skozi posamezna obdobja lahko opazujemo nove 
oblike tržnih razmerij, ki so se vzpostavila med deležniki in ki so tudi vplivala na nadaljnjo 
umetniško produkcijo.  
 
2.1 Trg umetnosti  
 
Pri opazovanju trga umetnosti se ne moremo izogniti dejstvu, da je le-ta sestavljen iz več delov 
in ga je težko zaobjeti s splošno analizo. Obstaja veliko študij umetnostnega trga, vendar so 
rezultati analize pogosto odvisni od tega, kako študija umetnostni trg razčleni. Umetnost je del 
svetovnega splošnega trga, znotraj katerega si je oblikovala svoje področje  umetnostni trg ali 
trg z umetninami. Ta se dotika tako produkcije umetniških del, kot tudi prodaje, kupovanja, 
posredovanja, zbiranja, razstavljanja, umetnostne kritike in kuratorstva. Ko govorimo o trgu 
katere koli panoge, je izraz trg izredno širok. Služi kot označba dejavnosti menjave dobrin med 
več deležniki, ponudniki (prodajalci, proizvajalci, trgovci, posredniki) in povpraševalci (kupci, 
posredniki). Trg je torej stičišče ponudbe in povpraševanja, kjer se oblikuje cena kupljenega 
oz. prodanega blaga.17 Tudi umetnostni trg je trg s svojimi deležniki in s svojimi značilnostmi. 
Predstavlja tisti del umetnostnega sveta, ki se ukvarja s prodajo in z nakupom likovnih del. Pod 
pojem prodaja pa lahko vključimo tudi vse aktivnosti, ki so vezane na prodajo, torej 
zagotavljanje produkcijskih sredstev za nastanek umetnin in promocijo umetnin.  
 
Umetnostni trg je, tako kot vse tržne panoge, izoblikoval svoj distribucijski sistem, ki proizvaja 
blago (umetnine) in ga posreduje uporabnikom. Ta sistem je zelo nepregleden, tržni prostor je 
prepuščen samouravnavanju in s tem mnogim zlorabam, špekulacijam in investicijam 
vprašljivih kapitalskih družb. Tržni prostor se oblikuje po meri najmočnejših, ki tradicionalno 
narekujejo okus in izbor umetnostnih del šibkejših.18  
 
                                                 
17 Helena FORTIČ, Razvoj in delovanje gospodarstva, Sodobno gospodarstvo, Učbenik za program Ekonomski tehnik, 
Ljubljana 2012, p. 86.  
18 Ksenija BERK, Konceptualna umetnost in strategije naložb, Konceptualni umetniki in pomen njihovih umetniških del danes, 




Obstaja veliko definicij in raziskav umetnostnega trga, ki se jih strokovnjaki lotevajo na različne 
načine in pogosto proučujejo le njegove posamezne dele. Razlikujejo se že pri določanju, kateri 
del umetnostnega polja zajema umetnostni trg.19 Nekatere raziskave pri obravnavi trga 
umetnosti opazujejo ekonomske dejavnike in preučujejo ekonomske učinke, druge raziskave se 
dotikajo trga predvsem kot skupka družbenih gibanj skozi zgodovino, spet tretje poskušajo 
ugotoviti, iz katerih tržnih elementov je trg umetnosti sestavljen, torej kateri so njegovi 
deležniki.20  
 
Raymonde Moulin na drugi strani razdeli pojmovanje umetnostnega sistema na umetnostno 
polje in umetnostni trg. Na njeno definicijo se bomo naslonili tudi v tej nalogi. Na umetnostnem 
polju se uveljavlja okus, torej estetske vrednote, na umetnostnem trgu pa so te vrednote 
pretvorjene v finančne vrednosti in tu so tudi izvedene finančne transakcije. Obe področji torej 
določata vrednost umetnin, vendar imata vsak svojo lestvico kriterijev te vrednosti. Na 
umetnostnem polju vrednost določajo institucije, kritiki, kuratorji in akademski svet, na 
umetnostnem trgu pa vrednost določajo trgovci, tj. galerije, dražbene hiše, sejmi ipd. Eden brez 
drugega vrednost težko določijo, saj določene vrednosti na umetnostnem polju vplivajo na 
umetnostni trg in obratno.21  
 
Trg umetnosti med drugim lahko razdelimo glede na kronološki nastanek prodajnega artikla 
(umetniškega dela) ali njegovo slogovno opredelitev. V tem primeru ga delimo na trg klasičnih 
del in trg sodobnih del, slednji pa se deli na trg tradicionalne figuralne umetnosti in na trg 
sodobne umetnosti. Trg klasičnih del je trg starih in modernih del, ki so že postala del 
zgodovinske dediščine, prestala sodbo časa in so vključena v umetnostnozgodovinski kanon. 
To so dela, ki imajo velik ugled ter močno simbolno vrednost. Ker so umetniki tega obdobja 
                                                 
19 Tega vprašanja sta se na primer lotila Ulf Wuggenig in Steffen Rudolf v svojem članku Valuation Beyond the Market, On 
Symbolic Value and Economic Value in Contemporary Art, kjer sta predstavila več različnih shem. Opažata, da sociološke 
raziskave običajno razlikujejo med štirimi podsegmenti kulturnega polja (oz. umetnostnega polja), vsak s svojo relativno 
avtonomno logiko, in del kulturnega je tudi trg. 
V članku med drugim obravnavata Bourdieujev model razdelitve umetnostnega polja kot nasprotje med avtonomijo 
in heteronomijo polja, obsegom učinka umetnosti in vrsto občinstva. Ob tem predstavita tudi model Mary Douglas, ki razdeli 
kulturno področje na štiri vrste kultur in opazuje njihovo približevanje trgu. Kasneje predstavita tudi delitev umetnostnega polja 
na tržni svet in institucionalni svet, ki sta ga opisala Nathalie Moureau in Dominique Sagot-Duvauroux ter shemo raziskovalcev 
v Arts Council England, ki je polje razdelila na inovativno in tradicionalno. Ulf WUGGENIG – Steffen RUDOLPH, Valuation 
Beyond the Market. On Symbolic Value and Economic Value in Contemporary Art. V: Karen VAN DEN BERG – Ursula 
PASERO, Art Production Beyond the Art Market, Berlin/New York 2013, pp. 110–149.  
20 Trg lahko na primer razdelimo glede na vrsto medija umetniških del, ki se prodajajo, torej na trg slikarstva, kiparstva, 
fotografije, grafike, videa ipd. Lahko ga razdelimo tudi glede na vrsto kupcev umetnosti, torej na trg zasebnih zbirateljev, javnih 
institucij, zasebnih institucij, galerij, trgovcev ipd. Trg lahko razvrstimo tudi glede na to, kje se odvija tržna menjava, torej na 
sejmih, v dražbenih hišah, v galerijah, v ateljejih, preko spleta ipd. Ob vseh teh tržnih razmejitvah obstajajo tudi druge delitve 
in segmenti trga, ki jih lahko ločeno opazujemo: trg amaterskih ustvarjalcev, trg reprodukcij ter ponaredkov, trgi umetnosti v 
določenem zgodovinskem ali geografskem okolju ipd.  




večinoma pokojni, tržna vrednost njihovih del hitro narašča zaradi stalnega povpraševanja in ni 
podrejena veliki negotovosti. Za ta dela je značilna redkost, saj je njihova ponudba omejena. 
Veliko število teh t. i. chefs-oeuvres je izvzetih iz prostega komercialnega trga umetnin, saj so 
se že udomačila v zbirkah javnih institucij in redko ponovno vstopajo na trg. Maloštevilnost 
klasičnih umetniških del na trgu je med drugim tudi eden izmed razlogov povečanja 
prepoznavnosti in priljubljenosti del sodobnih umetnikov. Javne institucije svoje zbirke 
klasičnih umetniških del podpirajo tudi z akademskim pridihom raziskav in s tem tržno vrednost 
umetnin le še utrjujejo.22 Na spletnem trgu umetnin se pojavljajo tudi klasična dela, vendar 
veliko redkeje kot dela sodobne likovne umetnosti.  
 
V nalogi se bomo posvetili predvsem komercialnemu trgu umetnin sodobne likovne umetnosti. 
Tu se prodaja odvija preko galerij, dražbenih hiš in drugih trgovcev.23 Trg sodobne likovne 
umetnosti je ogromen, fragmentaren in dinamičen ter podvržen veliki nestabilnosti. Kriteriji, 
po katerih dela razvrščamo med dela sodobne umetnosti, niso nujno kronološki. Stroka si ni 
enotna glede kronološkega začetka sodobne umetnosti, časovne zamejitve se skozi leta tudi 
spreminjajo, saj upoštevajo različne dejavnike.24 Kronološka meja sodobne umetnosti je 
odvisna od interpretacije umetniških gibanj, slogov in zvrsti. Vendar je ob tem pomembno 
upoštevati dejstvo, da ima tudi trg vseskozi velik interes pri določanju te kronološke meje. V 
tej nalogi bomo predpostavili zamejitev sodobne likovne umetnosti Catherine Millet, ki 
sodobno likovno umetnost označuje kot periodični koncept umetnosti, ki zaznamuje časovno 
obdobje nastanka od 60-ih let naprej do današnje sodobne produkcije.25 V nalogi bomo trg 
sodobne umetnosti opazovali še podrobneje, in sicer tisti del, ki se odvija na spletu. Osredotočili 




                                                 
22 Če neko klasično delo v javno zbirko še ni vključeno, je danes malo verjetno, da kadar koli bo, saj javne institucije ne morejo 
več slediti finančnim vložkom premožnih zasebnih zbiralcev. Ibid., pp. 13, 16. 
23 Ob komercialnem poznamo tudi trg velikih sejmov in trg svetovnih razstavnih dogodkov, kot sta na primer sejem v Baslu in 
Beneški bienale. Velike muzejske institucije so v 20. stoletju pričele prevzemati vlogo glasnikov okusa ter privabljati v svoje 
prostore vedno večje število obiskovalcev. Zato ob opazovanju teh muzejev lahko govorimo tudi o trgu institucij. Ob vsem tem 
se je v preteklem stoletju močno razvil tudi trg znanja in umetnostne kritike, s katerimi se komercialni trg umetnosti tesno 
prepleta in prehaja iz bolj preprostih oblik v bolj kompleksne. Isabelle GRAW, High Price. Art between the market and 
celebrity culture, Sternberg Press, Berlin, 2009, pp. 66–67. 
24 Po mnenju Raymonde Moulin sega začetek sodobne umetnosti med leta 1960 in 1969. Stroka naj bi to zamejitev določila v 
80. letih 20. stoletja. MOULIN 2009, cit. n. 21, pp. 27, 30. 




2.1.1 Primarni trg, sekundarni trg in splet  
 
Zaradi lažjega razumevanja trg umetnin delimo na primarni in sekundarni trg glede na čas 
prodaje umetnine oziroma glede na razmerje med prodajalcem in kupcem. Obstaja več definicij 
te delitve, nekateri avtorji opredeljujejo tudi terciarni in kvartarni trg.26 V nalogi bomo uporabili 
temeljno definicijo primarnega in sekundarnega trga, pri čemer prvi v grobem zajema 
produkcijo in prvo prodajo, drugi pa vsako ponovno prodajo in zbirateljstvo.27 
 
Na primarnem trgu se postavi prva tržna cena umetnine. Ta cena se določi glede na avtorjevo 
prepoznavnost, umeščenost v prostor, likovno dovršenost, redkost ipd. Če je kakšno drugo delo 
istega avtorja že prešlo čez sito sekundarnega trga, njegova vrednost služi kot referenčna 
vrednost za novo delo.28 Primarni in sekundarni trg se prepletata, saj se vloge deležnikov na 
njem spreminjajo. Galerist je lahko na primer del primarnega in sekundarnega trga. Ko odkupi 
delo umetnika in ga prvič proda, je del primarnega trga. Če pa delo kupi od tretjega deležnika, 
ki je to umetniško delo že poprej kupil drugje, vstopa na sekundarni trg. Splet, ki lahko nastopa 
kot kanal na primarnem ali sekundarnem umetnostnem trgu, nudi neomejeno število 
posredniških odnosov med tržnimi deležniki. Zato velja omeniti, da teorija primarnega in 
sekundarnega trga ne zajame vseh oblik prehajanja umetnin od lastnika do lastnika. Gre za 
teoretični pristop k obravnavi umetnostnega trga, ki je v resnici veliko bolj živ in izmuzljiv.29 
 
2.2 Umetnina kot tržno blago 
 
Trg umetnosti je obstajal skozi celotno zgodovino umetnosti, pa najsi se je tržna dejavnost 
odvijala le med dvema deležnikoma, kot sta naročnik in umetnik, ali med več deležniki; zato je 
del umetnostne zgodovine in pojavov, vezanih na umetnost, tudi ekonomska realnost 
ustvarjenih del. Če torej velja, da je umetnost del tržnega gospodarstva, jo lahko obravnavamo 
                                                 
26 Med drugim sta Ulf Wuggenig in Steffen Rudolph trg razdelila na primarni trg, v katerem potrošniki (trgovci, kupci, zbiralci) 
kupujejo neposredno od umetnikov, sekundarni trg, v katerem umetniki niso dejavni, temveč z njihovimi deli trgujejo trgovci, 
posamezni kupci, podjetja in zbiralci, ter terciarni trg (imenovan tudi dražbeni trg), v katerem umetniške predmete reciklirajo 
dražbene hiše. WUGGENIG – RUDOLPH 2013, cit. n. 19, p. 116. 
Iain Robertson je opredelil tudi kvartarni trg, in sicer kot nedovoljeni črni trg, ki obstaja vzporedno ob legalnem oz. 
zavedenem trgu umetnin, na katerega tudi močno vpliva. Iain ROBERTSON, Understanding International Art Markets and 
Management, New York 2005, p. 18. 
27 Olav VELTHUIS, Art Markets, The Handbook of Cultural Economics, 2nd ed. (ur. Ruth Towse), Cheltenham: Edward Elgar 
2011, p. 470.  
28 Art Stage Singapure et Artprice, Collecting 101, cit. n. 6, p. 14.  
29 Pomembno je poudariti, da so vse naštete delitve umetne delitve, torej analize, s katerimi si pomagamo razumeti obseg in 





tudi kot neke vrste dobrino oz. tržno blago, ki zadovoljuje določene potrebe.30 Že v samem 
trenutku ustvarjanja umetnost odgovarja na potrebo po izražanju, navdihu, čustveni in družbeni 
refleksiji. Ko umetnost vstopi v tržne aktivnosti, v različnih zgodovinskih obdobjih zadovoljuje 
potrebo po ugodju, estetskem užitku, družbenem položaju, propagandnemu sredstvu, 
finančnem vložku ipd.31 Vse to velja ob dejstvu, da vsa umetniška dela ne nastajajo izključno 
zaradi trga in ne nosijo nujno očitne tržne komponente. Nekatera jo šele s časom pridobijo, ko 
se njihovo mesto na trgu utrdi in ko so deležna kritičnega prepoznavanja s strani strokovne 
javnosti. Vsa umetniška dela pa imajo svojo vlogo na trgu, ne glede na to, ali aktivno vstopajo 
na trg ali pa se držijo le na obrobju. Tudi klasična dela, ki so na primer del velikih javnih zbirk 
in ne krožijo po trgu, aktivno vplivajo na vrednost tistih umetnin, ki so v tržnem obtoku.32  
 
Drugi vidik povezave umetnosti in trga sloni na povezavi potreb in povpraševanja. Skozi 
zgodovino se je zaradi zadovoljevanja določenih potreb razvijala in proizvajala tista umetniška 
produkcija, ki je zadovoljevala na primer potrebe po določenem slogu, po določeni 
reprezentativnosti ali pa je njenemu slogu botroval sam okoliški material. Mnoga dela so nastala 
že zaradi ugodnih ekonomskih pogojev in tržnih priložnosti.33 Umetnost je neizpodbitno vpeta 
v trg, saj za svoj obstoj potrebuje tudi določena produkcijska sredstva, pa naj bo to v obliki 
neposrednega finančnega vložka, logističnih namestitev umetnika ali stroškov materiala. 
Vprašanje produkcijskih sredstev je bilo aktualno skozi celotno zgodovino umetnosti. Umetnik 
je vedno že zaradi osnovnih preživetvenih potreb ob opravljanju svoje umetniške funkcije, 
bivanja in ustvarjanja potreboval sredstva za zadovoljitev teh potreb, čeprav se taka 
obrazložitev produkcijskih odnosov morda sliši kot preveč matematična ali eksaktna. Umetnik 
pač mora preživeti. 
 
Skozi zgodovino je bila povezava med umetnostjo in denarjem v umetnostni teoriji pogosto 
zanemarjena in zanikana. Interpretacija umetniških del nemalokrat zanika njihovo 
dobičkonosnost oz. vrednost na trgu, kljub temu, da je od prodaje umetniških del lahko odvisen 
                                                 
30 Tudi Paul Mattick izpostavlja, da se umetnine kot tržni produkt razlikujejo od ostalih t. i. neumetniških produktov. Razliko 
med njimi vidi v njihovi različni vrednosti. Umetnost v sebi nosi estetsko vrednost, ki je neodvisna od praktičnega interesa, ki 
je značilen za druge neumetniške produkte, vendar ob tem ohranja denarno vrednost, ki pogosto prekaša neumetniške produkte. 
Paul MATTICK, Umetnost in njen čas, teorije in prakse moderne estetike, Ljubljana 2013, pp. 106, 3, 105, 106. 
31 MOULIN 2009, cit. n. 21, p. 46.  
Arora in Vermeylen za umetnost celo uporabita izraz experience good, tj. izkustvena dobrina, ki zadovoljuje potrebo 
po užitku. Njeni porabniki, tj. ljubitelji umetnosti, uživajo v umetnosti, v obiskovanju razstav in sejmov ter v osebnih stikih z 
umetniki in galeristi. Pri tem občudujejo in soustvarjajo prefinjeno avro umetnosti. Payal ARORA – Filip VERMEYLEN, Art 
markets, Handbook of the Digital Creative Economy Cultural Economics (ur. Ruth Towse, Christian Hanke), 2013, p. 10. 
32 MOULIN 2009, cit. n. 21, pp. 14–16. 




tudi nastanek novih del oz. njihova pojavnost.34 Spregledovanje ekonomskih vidikov v 
produkciji likovne umetnosti imenujemo zanikana ekonomija.35 Čeprav vsi deležniki trga 
natančno vedo, kako dobičkonosna je lahko umetnost in kako so na trgu umetnin vloge 
razporejene, je slednje zanikano pod pretvezo, da je pravi razlog za prodajo ali nakup (ali 
nastanek) umetnine pravzaprav ljubezen do umetnosti.36 Paradoks oz. protislovje je, da se 
umetnost želi otepati tržne danosti in realnosti, saj umetnost prevzema funkcijo ene najbolj 
konsistentnih panog na širšem trgu dobrin. Med umetnostjo in trgom obstaja nekakšna notranja 
kohezija, ki ju sili v prizadevanje k stalnem simbolnem oddaljevanju drug od drugega in 
hkratnem približevanju.37 Samo umetnikovo ustvarjanje je temeljno prepleteno s 
produkcijskimi okoliščinami, v katerih umetnik ustvarja.38 Kljub temu mnogi ustvarjalci 
zanikajo tržni segment umetnosti, in to ravno v trenutku, ko je njihova umetnost na trgu 
prepoznana oziroma ko aktivno vstopijo na umetnostni trg in postanejo del njega. Tudi zaradi 
samega umetnostnega trga se sporočilna moč njihove umetnosti povečuje, saj trg potrjuje 
vrednost blaga. In tudi umetnost je blago, saj vsak izdelek postane tržno blago, ko se ga začne 
tržiti.39 
                                                 
34 Tržne aktivnosti, povezane z umetnostjo, se zato raje predstavlja kot darilno menjavo kulturnih dobrin in ne kot tržno menjavo 
blaga. To je specifična lastnost trga umetnin. Podobne okoliščine bi težko našli v kateri koli drugi tržni dejavnosti. Olav 
VELTHUIS, Menjava pomena, Presežna vrednost umetnosti (teoretska priloga), p. 12, v: Likovne besede, 98, 2013; BERK 
2007, cit. n. 18, p. 89.  
35 Pierre Bourdieu je termin zanikana ekonomija podrobneje razložil ob obravnavi modela umetnostnega polja oz. ob obravnavi 
razmerja med kulturno in monetarno vrednostjo simbolne dobrine, torej umetnosti. WUGGENIG – RUDOLPH 2013, cit. n. 
19, p. 115. 
36 Beti Žerovc v svoji knjigi Umetnost kuratorjev. Vloga kuratorjev v sodobni družbi opaža, da je zanikanje ekonomskih 
lastnosti umetnosti zelo močno. Kuratorji velikih svetovnih institucij se na vse pretege otepajo označbe, da so na kakršen koli 
način vpleteni v prodajo del. Pripravljajo odmevne razstave velikih sodobnih umetnikov, zaradi, po njihovem mnenju, izključno 
umetnosti, ki jo ti umetniki ustvarjajo. V resnici so še kako vpeti v samo vzpostavljanje tržne vrednosti razstavljenih umetnin 
in v ustvarjanje mednarodnega pomena avtorjev. Beti ŽEROVC, Umetnost kuratorjev. Vloga kuratorjev v sodobni družbi. 
Ljubljana 2010, pp. 9,15.  
Dober primer opiše tudi Olav Velthuis v svojem delu Talking Prices, Symbolic Meanings of Prices on the Market for 
Contemporary Art. Že v uvodu izrazi svoj obup nad iskanjem resnice, kako galeristi določajo cene del sodobnih umetnikov. 
Izpostavi primer sogovornika, ki je med njunim pogovor vseskozi ponavljal, da ga cene del pravzaprav ne zanimajo. Ni želel 
biti del tržišča in ni se želel primerjati z bankami ali tovarnami. Namesto tega je svoje podjetje tj. galerijo enačil z družino, 
želel je poudariti svojo moralno dolžnost do umetnostne skupnosti, ki ga žene, da se ukvarja s prodajo del. Neprestano je med  
pogovorom tudi ponavljal, da mora biti soudeležen v umetnikovem intelektualnem procesu nastajanja umetnine. Kakršne koli 
tržne lastnosti svojega dela je še dodatno zanikal z dejstvom, da dela prodaja le posameznikom, za katere predvideva, da bodo 
z umetnino duhovno rastli. Olav VELTHUIS, Talking prices, Symbolic Meanings of Prices on the Market for Contemporary 
Art, Princeton 2007, p. 1.  
37 Isabelle GRAW, V primežu trga? O relativni heteronomiji umetnosti, umetnostnega sveta in umetniške kritike, Presežna 
vrednost umetnosti (teoretska priloga), p. 28, v: Likovne besede, 98, 2013.  
38 »[…] Umetnik je v sodobni družbi postal prototip sodobnega fleksibilnega in prekarnega dela prav zato, ker je njegovo delo 
povezano s proizvajanjem življenja samega. […] Pri tem je pomembno opozoriti, da se dogaja nekaj protislovnega: postopki 
približevanja med umetnostjo in življenjem, ki so v 20. stoletju želeli odpreti predvsem emancipatorni potencial umetnosti, 
oziroma z odmikom od materialnosti umetniškega objekta preusmeriti pozornost na proces ustvarjanja, so danes v središču 
kapitalističnega ustvarjanja vrednosti.« Bojana KUNST, Umetnik na delu: bližina umetnosti in kapitalizma, Ljubljana 2012, 
pp. 114–116. 
39 BERK 2007, cit. n. 18, p. 88. 
Tudi Frey in Pommerehne izpostavljata, da se z ekonomskega vidika obnašanje umetnikov ne razlikuje bistveno od 
obnašanja drugih ljudi. Tudi umetniki ob ustvarjanju umetnin sistematično primerjajo koristi in stroške alternativnih dejanj, 




Fenomen zanikane ekonomije spremlja umetnostni trg že dolgo časa.40 Lastnost, ki naj bi danes 
umetniško delo ločilo od ostalih splošnih kulturnih in tržnih dobrin, je njegova redkost, torej 
edinstvenost, ki prispeva k simbolnemu predznaku umetnine.41 Isabelle Graw izpostavlja, da k 
temu pripomore tudi status umetnika, ki nastopa v vlogi monopolista, torej tistega, ki si edini 
pridržuje pravico do produkcije določene umetnine, tudi v primeru t. i. mehanične reprodukcije. 
Pomembna razlika med umetniškim delom in drugimi tržnimi produkti je, da v primeru nakupa 
umetniškega dela – tudi če gre za multipel – kupec občuti posebno povezanost z avtorjem dela, 
ki skoraj meji na intimno povezavo. Poleg edinstvenosti je njena posebnost tudi dolgoročnost, 
torej zasidranost v zgodovinsko premico, del katere ob nakupu umetnine postane tudi kupec, ki 
ga umetnina lahko preživi. Poleg tega naj bi praviloma vrednost umetnine trajala, ne pa 
pojenjala z njeno izrabo.42  
 
2.3 Vrednost umetniškega dela 
 
Če želimo umetnini določiti njeno mesto na trgu, moramo prepoznati njeno vrednost, s čimer 
se ukvarjajo mnogi raziskovalci. Same definicije vrednosti umetnosti se med seboj razlikujejo 
– pri umetnini lahko na primer opazujemo njeno tržno vrednost, estetsko vrednost, kritiško 
vrednost in simbolno vrednost – zato se nekatere definicije njene vrednosti približujejo bolj 
tržni dikciji, druge umetnostnozgodovinski, spet tretje upoštevajo bolj družbeno vlogo 
umetnosti. Ena vrsta vrednosti narekuje drugo in pri opredelitvi vrednosti umetnine je 
pomembno izpostaviti, za kateri vidik obravnave vrednosti gre – torej ekonomski, sociološki, 
umetnostnozgodovinski ali kateri drugi.43 V nalogi bomo predpostavili, da pri umetnosti ne 
                                                 
ne upošteva denarnih koristi in stroškov, to ne nasprotuje ekonomskemu pristopu. Bruno S. FREY, Werner W. 
POMMEREHNE, Muze na trgu, Odkrivanje ekonomike umetnosti, Ljubljana 2001, p. 26.  
40 V 18. stoletju, ko so umetnost tudi pojmovno opredelili, je zanikanje tržne vrednosti umetnosti postalo stalnica in je ustvarilo 
umetno distanco do posvetnega sveta pridobitništva in zapravljanja. Mattick je spomnil na Anatola de Montaiglona, ki je opisal 
stroga pravila pariške Kraljeve likovne akademije, ki je bila ustanovljena v Parizu leta 1648. Ta so narekovala, »da naj se vsi 
člani, z grožnjo izključitve, vzdržijo tega, da bi svoja dela javno razkazovali v trgovinah, jih razstavljali v izložbah ali zunaj 
svojega bivališča, lepili kakršna koli reklamna znamenja ali napise ali počeli karkoli, zaradi česar bi lahko kdo zamešal 
častitljivi položaj Akademika z razvrednotenjem in koristoljubnim rangom cehovskega mojstra«. MATTICK 2013, cit. n. 30, 
pp. 244, 51, 52. 
41 Umetnina kot tržno blago na trgu uživa poseben status. Umetnosti se ne rabi, porablja oz. izrablja kot druge tržne produkte. 
GRAW 2009, cit. n. 23, p. 24.  
Frey in Pommerehne izpostavljata ekonomski vidik redkosti umetnosti. Po njunem osnovno ekonomsko načelo 
redkosti pomeni, da ko se odločimo za eno možnost, druga ni več izvedljiva. Če delo in kapital uporabimo za umetnost, istih 
človeških in stvarnih virov istočasno ne moremo uporabiti za druge namene. V tem pogledu za njiju umetnost ni absolutna 
dobrina. Ob tem nastajajo tudi t. i. oportunitetni stroški, ki implicitno določajo vrednost uporabljenih virov. »Poleg dela in 
kapitala so redke tudi druge stvari, še posebej čas: vsakdo se mora odločiti, ali bo razpoložljivi čas porabil za umetniško 
dejavnost (bodisi za proizvodnjo bodisi za porabo) ali za druge namene.« FREY – POMMEREHNE 2001, cit. n. 39, p. 23. 
42 GRAW 2009, cit. n. 23, pp. 24–26. 
43 Teorije različnih raziskovalcev se lahko zato med seboj dodobra razlikujejo, saj upoštevajo popolnoma različne koncepte. 
Skupek številnih pristopov je dobro strnjen v že omenjenem prispevku Wuggeniga in Rudolpha. WUGGENIG – RUDOLPH 




moremo opazovati le njenega duha ali njenega spreminjanja likovnega izraza, temveč je 
umetnost tudi del materialnega, torej ekonomskega sveta, ki jo prav tako opredeljuje.44 
  
Pierre Bourdieu je s pojmom simbolni kapital oz. simbolna vrednost odprl novo področje 
obravnave umetniškega dela kot tržnega produkta. Njegovo teorijo kot izhodiščno točko 
uporablja zelo veliko  raziskovalcev.45 V svojih raziskavah se Bourdieu ukvarja s poljem 
kulturne produkcije in njegove strukture. Opazuje, kakšne so vloge posameznikov, ki v tem 
polju delujejo, kakšni so njihovi produkti in kakšna so razmerja med njimi. V skladu s tem 
obravnava tudi temo oblikovanja vrednosti umetnin in opazuje, kako različne družbene 
kategorije vplivajo na njeno formiranje. V sklopu svojega preučevanja je Bourdieu ugotavljal, 
da je naše dojemanje in vrednotenje umetnosti odvisno od okolja, v katerem jo opazujemo, in 
posledično od atributov, ki jih tej umetnosti pripisujemo. Umetnostno polje je po mnenju 
Bourdieuja dokaj avtonomno področje s svojo specifično logiko, ki temelji na simbolni naravi 
njegovih produktov – to naravo pa opredeljujeta dva vidika: tržni in pomenski. S tem nastajata 
ekonomski in simbolni kapital, ki vplivata na končno pozicioniranost produktov znotraj 
umetnostnega polja.46 Simbolni kapital se pretvarja v ekonomski kapital, vendar to pretvarjanje 
poteka posredno in je odvisno od mnogih okoliščin. Tudi ekonomski kapital ne more sam 
zagotavljati dolgoročne vrednosti kulturnih produktov, razen v primeru, če se spremeni v 
simbolni kapital – tj. ko je kulturni produkt prepoznan v družbi in se mu pripisuje določen 
pomen.47 Vsak posameznik (umetnik) naj bi zato težil s svojim delom k večji prepoznavnosti 
in k višku svojega simbolnega in posledično tudi ekonomskega kapitala.48 V težnji k 
prepoznavnosti se posledično ustvarja velika tekmovalnost med posamezniki, ki želijo doseči 
                                                 
44 Frey in Pommerehne lepo razložita, da ekonomski pristop k umetnosti pomeni poseben način opazovanja obnašanja človeških 
bitij kot proizvajalcev in porabnikov umetnosti. V tej magistrski nalogi sicer ne obravnavamo umetnostnega trga z vidika 
ekonomike kulture, temveč upoštevamo njen obstoj in ga ne zanikamo. FREY – POMMEREHNE 2001, cit. n. 39, p. 15. 
45 Pierre Bourdieu je z vrsto knjig in člankov zaznamoval področje vrednotenja umetnosti. Bil je eden prvih, ki je v svojih 
raziskavah opredelil pojem umetnostnega polja in se ukvarjal z vrednostjo umetnosti in njeno vlogo v neoliberalističnem svetu. 
Opozarjal je na status umetnine, ki ima v družbi vlogo, ki navidezno zanika njeno tržno vrednost. Pierre BOURDIEU, The 
Rules of Art, Genesis and Structure of the Literary Field, Stanford University Press 1995.  
Mnogi avtorji v svojih prispevkih interpretirajo Bourdieujeve raziskave in ga jemljejo kot izhodiščno točko svojega 
raziskovanja. Hikaru Desan na primer obravnava Bourdieujevo teorijo vrednosti umetnosti in njeno skladnost z marksizmom. 
V članku iz leta 2013 tako ugotavlja in dokazuje, kako se Bourdieu oddaljuje od marksizma. Mathieu HIKARU DESAN, 
Bourdieu, Marx, and Capital: A Critique of the Extension Model, Sociological Theory, XXXI/4, 2013, p. 322, 
https://www.academia.edu/5712669/Bourdieu_Marx_and_Capital_A_Critique_of_the_Extension_Model (20. 11. 2016).  
46 BOURDIEU 1995, cit. n. 45, p. 141. 
47 Ibid., pp. 142, 148. 
48 Napredek naj bi bil posamezniku neizogiben in nujen za njegovo preživetje in ustvarjanje. Allen DUNN, Who Needs a 
Sociology of the Aesthetic? Freedom and Value in Pierre Bourdieu's Rules of Art, Boundary 2, XXV/1, 1998, p. 92, 




ta simbolni in materialni kapital.49 To tekmovalnost spodbuja tudi institucionalni svet – muzeji, 
kritiki, akademski svet –, saj s svojo selekcijo umetnosti ustvarjajo bazo za selekcijo umetnin 
na trgu. Njihovi kriteriji pa so težko določljivi in večinoma ne temeljijo izključno na objektivnih 
in merljivih lastnostih.50 
 
Ekonomska vrednost umetnine je poleg simbolne vrednosti dolgoročno odvisna tudi od 
konkurence, raziskav, ponudbe, povpraševanja in informacij, ki so pogosto nesimetrično 
razpršene in nepopolne.51 Tudi simbolna vrednost umetnine sestoji iz podobnih kategorij, in 
sicer iz njene edinstvenosti, umetniške sodbe, umetnikovega ugleda, izvirnosti, intelektualnega 
naboja ipd.52 Isabelle Graw izpostavlja, da simbolna vrednost umetnosti ne narekuje 
neposredno njene ekonomske vrednosti in ne more biti preprosto prevedena v ceno umetniškega 
dela. Umetniško delo je v tem pogledu teoretično neocenljivo oz. neprecenljivo, vendar ima 
paradoksalno na koncu na trgu tudi ceno. Ta cena pa je referenčno oblikovana glede na 
simbolno vrednost dela. 53  
 
Raymonde Moulin opozarja, da moramo pri določanju vrednosti umetnine razlikovati tudi med 
sistemom umetnostnega trga in sistemom umetnostnega polja. Na vsakem od področij se 
vrednost tvori na drugačen način, vendar področji vplivata druga na drugo. Na umetnostnem 
polju skupina strokovnjakov, torej umetnostnih zgodovinarjev, kustosov, kuratorjev, kritikov 
ocenjuje estetsko vrednost, na trgu umetnosti pa trgovci, eksperti, kupci in konkurenca tvorijo 
tržno vrednost umetnosti.54 Sama vrednost, tako simbolna kot tržna, niha in njeno določanje je 
močno pogojeno tudi z izhodiščem njenega ocenjevalca. V določenem okolju ima lahko 
umetnina visoko simbolno in tržno vrednost, ki je v drugem okolju popolnoma zanemarljiva.55 
                                                 
49 David Swartz v članku obravnava Bourdieujevo razumevanje različnih polj, ki se oblikujejo glede na vrsto kapitala, ki na 
teh poljih prevladuje. David SWARTZ, Bridging the Study of Culture and Religion: Pierre Bourdieu's Political Economy of 
Symbolic Power, Sociology of Religion, LVII/1, 1996, p. 75, http://www.jstor.org/stable/3712005 (2. 12. 2016).  
50 Paul BUCKERMANN, Back from Business, On Commensuration, Construction, and Communication of a Global Art World 
in the Ranking Kunstkompass, 2016, p. 2. 
Frey in Pommerehne sta sicer začrtala nekaj objektivnih kriterijev, po katerih naj bi se ocena estetske vrednosti 
umetniškega dela povečevala, tj. z večjim številom razstav in priznanj, z daljšim obdobjem, ki je minilo od umetnikove prve 
razstave, s številom medijev, v katerih umetnik deluje (npr. kiparstvo, slikarstvo, grafika), vrednost preteklih prodajnih cen 
umetnikovega dela. FREY – POMMEREHNE 2001, cit. n. 39, pp. 89–91. 
51 MOULIN 2009, cit. n. 21, p. 47. 
52 GRAW 2009, cit. n. 23, p. 28. 
53 Ibid., p. 29. 
54 MOULIN 2009, cit. n. 21, p. 9. 
55 Tipičen primer je lahko slovenska likovna umetnost. Po pregledu tujih podatkovnih baz o rezultatih dražb lahko ugotovimo, 
da veliko slovenskih predstavnikov v tujini ni deležnih enakega priznanja kot doma. Na domačem trgu umetnine nekaterih t. i. 
klasičnih avtorjev dosegajo relativno visoko tržno vrednost in veliko institucionalno prepoznavnost, ki pa v tujini nista 




2.3.1 Umetnost kot investicija  
 
V 20. stoletju se je umetnost zelo aktivno uveljavila tudi kot investicija, ki v določenem 
ugodnem trenutku vstopa na trg z namenom povečanja svoje vrednosti. Danes poznamo 
različne teorije o investicijah v umetnine in njihovi donosnosti. Določanje tržne vrednosti 
umetnosti različnih obdobij in njihovega investicijskega potenciala poteka na različne načine. 
Vsekakor velja dejstvo, da je vrednost umetnosti klasičnih avtorjev stabilnejša in varnejša 
investicija, saj je že prestala sodbo časa in je njena produkcija omejena. Investicije v sodobno 
umetnost veljajo na drugi strani za veliko manj stabilne in manj varne, vendar je njihovo 
pojavljanje na trgu pogostejše, aktivnejše in s tem omogoča tudi potencialno hitrejše 
plemenitenje tržne vrednosti.56 Vlaganje v umetnost je po besedah Freya in Pommerehneja v 
splošnem podvrženo različnim vrstam tveganj, ki povzročajo negotovost glede prihodnjih cen. 
Pogosto je namreč vprašljivo ugotavljanje avtorstva umetnin in trg se stalno spopada s 
sleparijami in ponaredki. Nenazadnje obstaja tudi materialno tveganje, saj so umetniška dela 
lahko uničena ali ukradena.57  
 
Trgovci so skozi čas razvili sistem določanja varnosti investicij in s tem kriterije, ki naj bi delno 
odražali zrelost in zanesljivost posamezne investicije.58 Starost umetnika je na primer eden 
izmed teh kriterijev, ki naj bi vplival na njegov karierni potencial. Mladi umetniki imajo pred 
seboj še veliko projektov, še posebej če so pod okriljem velikih galeristov, torej če imajo dobre 
produkcijske pogoje. Obetajo veliko, zato lahko veljajo za dobro investicijo. Starejši umetniki 
na drugi strani so večino svojih projektov najverjetneje že izvedli. To pomeni, da če do sedaj 
niso uspeli, velja sklepanje, da je bolj malo verjetno, da bodo v prihodnosti.  
 
Poleg starosti umetnikov je z investicijskega stališča pomemben indic tudi izobrazba umetnika, 
saj se v veliko primerih uspešna kariera prične z dobro izobrazbo. Mnoge šole imajo tudi odprta 
ali tiha partnerstva z galerijami, ki nato umetnike vzamejo pod svoje okrilje. Boljša izobrazba 
                                                 
56 Vsekakor pa je potrebno omeniti, da je trg sodobne umetnosti posledično močneje prepleten z zlorabami in velikimi 
špekulacijami, ki povzročajo, da umetnine dosegajo tržne vrednosti, ki ne odražajo realnega stanja. MOULIN 2009, cit. n. 21, 
pp. 27, 30. 
57 Frey in Pommerehne omenjata, da je pričakovanje ali upanje, da se bo neznan umetnik v prihodnosti uveljavil in da se bo 
povečala vrednost njegovih del, pomemben motiv za vlaganje v sodobno umetnost in s tem za podpiranje umetnikov, ki še niso 
uveljavljeni. S tem postane privlačno tudi špekuliranje z neznanimi avtorji, saj lahko njihova dela potencialno v prihodnosti 
dosegajo vrtoglave vrednosti. Frey in Pommerehne med drugim obširneje obravnavata tudi stopnje donosa in tveganosti naložb 
v slike, ki temeljijo na empirični raziskavi prodaj na dražbah v obdobju zadnjih 350 let. FREY – POMMEREHNE 2001, cit. 
n. 39, pp. 30, 106–119. 
58 O investicijah v umetnost in njihovi donosnosti je pisal tudi Noah Horowitz v delu Art of the deal, Contemporary art in a 




naj bi torej veljala za varnejši investicijski potencial. Priročnik Singapurskega umetnostnega 
sejma v pomoč investitorjem celo navaja referenčne šole, ki veljajo za zaupanja vredne 
institucije za usposabljanje kakovostnih umetnikov.59  
 
Poleg starosti in izobrazbe pa so pomembne tudi nagrade, ki jih je umetnik prejel, saj kažejo, 
da je bilo njegovo delo prepoznano.60 Ta priznanja lahko spodbudijo več razstav in publikacij 
o umetniku, ki so prav tako referenčni znaki umetnikovega uspeha, še zlasti, če jih organizirajo 
prestižne institucije ali veliki zbiratelji. Pri določanju tržne vrednosti posameznih umetniških 
del se opazuje tudi umetnikovo prepoznavnost in slavo, torej zgodovinski pečat, ki ga je pustil 
na določenem področju in gibanju. Slednje ne velja za sodobne umetnike, katere vrednost 
določajo predvsem izvedenci, na katere se tudi večji del umetnostnega sveta zanaša. Vrednost 
umetnikovega dela poveča tudi število kritiških objav v medijih. Nenazadnje so pri določanju 
vrednosti pomembni tudi redkost umetniškega dela, čas, ko je bilo narejeno, tehnika, v kateri 
je ustvarjeno, material, iz katerega je narejeno, ter velikost dela.61  
 
Eden izmed načinov, kako povečati tržno vrednost umetnine, je povečanje prepoznavnosti 
umetnika. Umetniki so predvsem v 20. stoletju pričeli slediti praksi velikih mednarodnih 
podjetij, ki so iz svojih produktov ustvarili blagovne znamke.62 Aktivno vstopajo v proces 
izgradnje osebne blagovne znamke (ang. personal branding), se tržijo in povečujejo svojo 
prepoznavnost s pogostim pojavljanjem v javnem življenju ter gradijo svoj zvezdniški status.63 
V današnji realnosti pridobitnega tržno pogojenega gospodarstva, kjer se mora vrednost stalno 
plemenititi in ustvarjati presežek, pozitivna medijska pozornost in komercialni uspeh ne 
pomenita grožnje umetnikovemu slovesu, temveč nasprotno.64 Njegova prepoznavnost in 
ekonomska vrednost se vedno bolj enačita s simbolno in zgodovinsko vrednostjo. Isabelle Graw 
opozarja, da se je ekonomski uspeh zlil ali, bolje rečeno, pomešal z umetniško pomembnostjo, 
                                                 
59 University of the Arts in the Royal College of Art v Londonu, Kaikai Kiki Co. v Tokyu in Central Academy of Fine Arts v 
Perkingu. Art Stage Singapure et Artprice, Collecting 101, cit. n. 6, p. 6. 
60 Primeri takih nagrad so Turner Prize, Hugo Boss Prize in Chinese Art Prize. 
61 Art Stage Singapure et Artprice, Collecting 101, cit. n. 6, pp. 8, 9, 14.  
62 Blagovne znamke so simbolne kategorije, ki posredujejo proizvodu neko dodano vrednost, ki ureja socialno sfero 
posameznika. Blagovne znamke vplivajo na čustva posameznikov, zagotavljajo varnost, prepoznavnost, pripadnost, zaupanje, 
povzročajo impulzivnost nakupov in zagotavljajo položaj na trgu. Maja DEKLEVA – Samo DEKLEVA – Aleksandra 
GOROPEVŠEK, Blagovna znamka kulta in kult blagovne znamke, Socialna pedagogika, VII/2, 2003, p. 200, 
http://www.dlib.si/details/URN:NBN:SI:doc-X2VI1HPU (15. 12. 2016). 
63 Primera najbolj očitnih takih umetnikov 20. stoletja sta Salvador Dali in Andy Warhol. V 21. stoletju so taki umetniki na 
primer Damien Hirst, Jeff Koons, Takashi Murakami. 
64 Tudi Frey in Pommerehne pri identifikaciji dejavnikov, ki vplivajo na cene umetniških del, izpostavljata, da propagandna 
dejavnost vodi sicer k dodatnim stroškom na eni strani, vendar tudi pozitivno vpliva na ceno umetnikovih del. FREY – 




saj danes opazujemo nadvlado ekonomskih kategorij nad vsemi področji življenja.65 Nove 
prekarne oblike dela, izkoriščanje ter dobičkonosnost elit se kažejo tudi v podložnosti 
umetnostnega sveta, ki mora služiti trgu.66  
 
2.3.2 Umetnina kot luksuzno blago 
 
Umetnost je na trgu prepoznana kot luksuzno blago in njen trg je v marsičem podoben trgu 
splošnih luksuznih dobrin, kar predvsem velja za trg sodobne likovne umetnosti.67 Frey in 
Pommerehne izpostavljata, da je umetnost luksuzna dobrina predvsem zaradi svoje že poprej 
omenjene lastnosti – redkosti. Proizvodnja umetniškega dela zahteva redka sredstva v obliki 
dela, kapitala, materiala, domiselnosti in izvirnosti.68 Za razliko od prostih dobrin, ki jih je na 
trgu na pretek, luksuzne dobrine označuje ekskluzivnost. Lastiti si luksuzno dobrino je zato 
privilegij. Umetnost je kot luksuzna dobrina vedno bolj iskana zaradi splošnega svetovnega 
naraščanja bogastva. Slednje namreč v splošnem vodi h krepitvi nagnjenja do luksuznih dobrin 
in z njim do umetnosti, na kar nas je opomnil Mattick z omembo Montesquieua: »Učinek 
trgovine je bogastvo, posledica bogastva je razkošje, posledica razkošja pa izpopolnitev 
umetnosti.«69  
 
Umetnina kot vrsta luksuznega blaga gradi splošen družbeni okus in povzroča osebno 
zadovoljstvo lastnika, ki ustoliči svoj status na družbeni lestvici in si pridobi družbeno 
prepoznavnost. Tudi luksuzne dobrine zato v sebi nosijo močno simbolno vrednost. Trg 
luksuznih dobrin zato v neki meri konkurira trgu umetnin. Kljub vsemu se umetnine nekoliko 
                                                 
65 GRAW 2013, cit. n. 37, pp. 29, 30. 
66 Ustvarjanje za trg ali zaradi trga sicer ni nič novega (več o tem je zapisanega pri pojmu zanikana ekonomija). Isabelle Graw 
izpostavlja, da je umetnostni svet nase prevzel vse zakonitosti kapitalističnega konstrukta in s tem poleg nekaj velikih 
zvezdnikov ustvaril množico umetnikov, ki poskuša ujeti in se vpeti v zakonitosti kapitalističnega sveta, vendar ostajajo na 
robu. Umetnik naj bi za zvezdnika veljal zaradi svoje izstopajoče osebnosti in svojega nenavadnega življenja, o katerem je 
vredno govoriti. Umetnik zaradi svoje izjemne avre zato odstopa od običajnih smrtnikov in spada med zvezdnike, vendar se 
hkrati razlikuje od ostalih zvezdnikov popularne kulture. Njegovo delo je kljub vsemu nekoliko bolj ločeno od njegovega 
življenja. GRAW 2009, cit. n. 23, pp. 162–163. 
Lev Kreft zato dobro povzema, ko pravi, da je umetnost »prisiljena prevzeti blagovno formo, ki zanika njeno bistvo, 
ko iz nje naredi materialno vrednost. Zraven mora tudi služiti profitu in realizirati presežno vrednost na trgu.« Lev KREFT, 
Moderna umetnost in marksistična estetika (spremna beseda), v: Paul MATTICK, Umetnost in njen čas, teorije in prakse 
moderne estetike, Ljubljana 2013, p. 271. 
67 Potrošniški svet upošteva »ideologijo, ki temelji na posebni družbeni naravi umetniških predmetov kot ročno izdelanih 
luksuznih dobrin v svetu, ki ga obvladuje mehanizirana množična proizvodnja. Ta razlika ponuja proizvajalcem umetnosti 
prostor za izražanje individualne ustvarjalnosti (»genija«) in omogoča, da ponujajo izdelki tega genija uporabnikom izkušnjo, 
ki je zunaj omejitev tržnega gospodarstva. Umetnost, ki prav skozi osvobojenost od denarnih skrbi izraža moč denarja in 
dostopa do prostega časa, ki ga omogoča denar, je znamenje in posebna ugodnost družbene odlikovanosti tistih, ki si jo lahko 
privoščijo, in celo tistih, ki jo le cenijo.« MATTICK 2013, cit. n. 30, p. 245. 
68 FREY – POMMEREHNE 2001, cit. n. 39, p. 21. 
69 MATTICK 2013, cit. n. 30, p. 42, orig. v: L'Esprit des loix, popr. izd. xxi.6, v Oeuvres (Amsterdam in Leipzig: Arkstée et 




razlikujejo od ostalih luksuznih tržnih dobrin, saj kot pravi Graw, v sebi nosijo višji 
intelektualni naboj, ki presega kakršno koli denarno vrednost, ki jo vsebujejo ostale luksuzne 
dobrine.70 
 
Luksuzna dobrina opraviči svoj status, če skozi čas tudi ohranja svoje lastnosti, še posebej 
značaj redkosti. Za slednje skrbijo med drugim tudi lastniki umetniških del, saj velik del 
vrednejših umetnin ostaja skrit pred javnostjo v sklopu domačih zbirk ali celo v skladiščih. 
Poznamo posebna skladišča, kjer premožnejši sloj shranjuje svoje stvari brez vsakršnega 
nadzora. Ta skladišča se imenujejo prosta skladišča (ang. freeports) in se običajno nahajajo v 
bližini letališč. Shranjevanje predmetov na ta mesta poteka popolnoma diskretno in stranke 
lahko v svoj prostor skladišča shranijo kar koli, brez preverjanja lokalnih oblasti in podvrženosti 
lokalnim zakonom, ki določajo izvozne in uvozne dajatve. Shranjevanje v takih skladiščih je 
časovno neomejeno in poleg shranjevanja omogoča tudi prodajo shranjenega blaga, ki ni nikjer 
zavedena. Ta skladišča so zato tarča kritik in pozivov k ureditvi strožjega nadzora nad 
dobrinami, ki v njih vstopajo, vendar je utopično pričakovati, da se bo situacija kaj kmalu 
spremenila, saj ta skladišča delujejo v korist najpremožnejšim in so spretno umeščena v prostor 
znotraj (ali zunaj) veljavnih zakonov.71  
 
2.4 Kratek zgodovinski oris vloge umetnine in tržnih deležnikov na 
zahodnem trgu umetnosti 
 
Večina raziskav umetnostnega trga obravnava zgodovino zahodnoevropskega okolja in v svojo 
analizo delno vključuje širše geografsko okolje šele, ko obravnava 20. stoletje. Tudi naslednji 
oris obravnava informacije istega geografskega okolja ob zavedanju, da vzporedno z njim skozi 
zgodovino teče tudi trg umetnosti, ki nima evropocentričnih in zahodnocentričnih lastnosti in 
ki ima lahko popolnoma drugačen razvoj. 
 
Trgovanje z umetninami in naročniški odnosi med umetnikom in končnim kupcem niso bili 
vedno takšni, kot jih poznamo danes. Njihove vloge so se spreminjale, prepletale, pridobivale 
                                                 
70 GRAW 2009, cit. n. 23, p. 29. 
71 Eno bolj znanih freeport skladišč je v Ženevi. Ocenjujejo, da obsega površino dvaindvajsetih nogometnih igrišč, kjer so v 
večini shranjeni luksuzni proizvodi, med njimi tudi umetnine. John ZAROBELL, The Role of Freeports in the Global Art 





in izgubljale na pomembnosti. Dve izmed vlog na umetnostnem trgu ostajata dokaj konstantni, 
in sicer vloga ustvarjalca in odjemalca. Umetnina se na trgu giblje od ustvarjalca proti 
odjemalcu, ki nastopa v različnih oblikah. Ustvarjalec je umetnik, ki je avtor umetnine. Slednjo 
miselno načrtuje in ustvari, torej jo v nekem smislu proizvede. Končna točka umetnine je končni 
kupec, ki si umetnino lasti. Ta je lahko posameznik, zbiratelj, institucija, podjetje, država ipd. 
Vez med izhodiščno in končno točko ni linearna, temveč zavita in polna interesov posameznih 
deležnikov in vzročnih razmerij med njimi. Umetnina lahko na primer nastane na pobudo 
naročnika. Umetnik v tem primeru ustvari delo na osnovi produkcijskih sredstev, ki jih je 
zagotovil naročnik. Ko je končana, umetnina preide v last naročnika, ki pa lahko umetnino 
ponovno unovči kot investicijo v drugo umetniško delo. Umetnina torej dobi novega  lastnika, 
ki pa je ponovno morda le posrednik. Umetnina torej kroži, njena končna točka pa se lahko 
neskončno izmika. Njen status postane stabilen predvsem v primerih, ko umetnina postane del 
zbirke. V tem trenutku umetnina izstopi iz področja komercialnosti, vendar se vanj lahko 
ponovno vrne, če iz zbirke izstopi.72  
 
Eno osnovnih razmerij, ki ga poznamo na umetnostnem trgu, je odnos med umetnikom in 
njegovim naročnikom. Predmoderni umetnik je proizvajal po naročilu, vsebino in oblikovne 
lastnosti so v marsičem določali cehovski in akademski predpisi ter tudi zahteve strank.73 
Umetniška dela so naročali bogati posamezniki, družine, dvor, cerkvene institucije ali oblast. 
Zgodovina naročništva je široko področje, saj lahko različne oblike naročil, torej javne ali 
zasebne, opazujemo v vseh obdobjih umetnosti. Znano je veliko primerov zasebnih in javnih 
naročil že iz obdobja antike.74 V času renesanse so se razvili veliki mecenski projekti, na primer 
lombardijske in firenške zbirke bank, zaradi katerih se je umetnina vedno bolj pričela 
uveljavljati kot blago in tudi investicija.75 Umetnostna naročila so bila poleg tega tudi del 
politične in ekonomske promocije naročnikov. Z umetninami so naročniki poudarjali prestiž, 
idejo velikega genija in napredka.76 
 
                                                 
72 To velja tako za javne kot zasebne zbirke. Čeprav se zdi, da bodo nekatera pomembna dela vedno ostala del javnih zbirk 
zaradi njihovega kulturnega pomena za določeno okolje, se lastništvo del lahko hitro spremeni. Tudi javne institucije so del 
trga, torej kupujejo in prodajajo svoja dela. Nedavno je v mednarodnem prostoru odmeval primer, ko je muzej iz Berkshira 
prodajal svoja umetniška dela v vrednosti 50 milijonov evrov, z namenom, da bi rešil svoje finančne teževe. Anna Louie 
SUSSMAN, Should a Museum Be Allowed to Sell $50 Million of Work to Keep the Lights On?, Artsy, 31. 7. 2017, 
https://www.artsy.net/article/artsy-editorial-museum-allowed-sell-50-million-work-lights-on (20. 8. 2018). 
73 MATTICK 2013, cit. n. 30, p. 152. 
74 Richard PALLARDY, Art collection, Encyclopaedia Britannica, https://www.britannica.com/art/art-collection (20. 3. 2019). 
75 Na tem mestu naj omenimo tudi primer naročništva in mecenstva v času renesanse v Firencah, ko je družina Medici 
pospešeno skrbela za nastanek nove umetniške produkcije pri umetnikih tistega časa. BERK 2007, cit. n. 18, p. 91. 




V času renesanse se je večina tržnih menjav odvila znotraj primarnega trga, torej med 
ustvarjalcem in naročnikom. Tudi sekundarni umetnostni trg je že obstajal, ko so umetnine 
prehajale od lastnika do lastnika, vendar je bilo to v domeni ožjih zasebnih dogovorov. Tovrstne 
menjave niso potekale v okviru nekih ustaljenih posredniških postopkov in institucij, ki bi 
izvajale preprodajo. Menjava je bila izvedena kot nekakšna izvršitev pogodbe delovnega 
razmerja med umetniki in njihovimi naročniki, ki so jih zaposlovali.77 Pogosto so bili umetniki 
dvorni slikarji, ki so ustvarjali dela za svojega naročnika. Dvor je predvsem z namenom 
promocije umetnikom podeljeval tudi uradne nazive, kot na primer pictor regis, the king’s 
painter, magister pictor, valet de chambre in protomagister operis.78  
 
Trg umetnosti se je razširil v 19. stoletju, in sicer preko pojmovanja umetnosti, kot ga poznamo 
danes. To je močno vplivalo na umetniško produkcijo in njen nastop na trgu. Do takrat so se 
»slikarstvo, ples, arhitektura, glasba uveljavili kot čar plemstva in cerkvene hierarhije. Kadar 
so kaj opisovali kot umetnost, se je to nanašalo na posebne spretnosti oziroma veščine, ne pa 
na avtonomno področje vrednosti, ki ga ima umetnost danes.«79 Z 19. stoletjem je likovna 
umetnost uradno postala del lepih umetnosti. Umetnik je ustvarjal kategorijo izven naših 
empirično zaznavnih doživljajev, torej stvaritev, ki je ne moremo enačiti s proizvodnimi izdelki 
in vsakdanjim življenjem nasploh.80 Umetnik po tej novi formalni kategorizaciji ni bil več le 
izvršitelj naročila ali obrtnik, temveč je nase prevzel posvečeno vlogo genija. Umetniška dela 
naj bi od takrat nastajala zaradi njegovih lastnih notranjih vzgibov in ne zaradi naročila. Te 
umetnine so naročniki pričeli zbirati in razstavljati v muzejih ter jih razvrščati in jim dodeljevati 
rodovnik, torej jim pripisovati neko zgodovino razvoja. Hkrati s tem procesom so tudi umetniki 
pričeli izdelovati umetnine za takšne zbirke, torej umetniške predmete. S tem ko je estetika 
umetnost razglasila za višje načelo in je je rešila njene »podrejenosti cehovski namenskosti, so 
se oblikovale idealne okoliščine za njeno komercialno izkoriščanje.«81  
 
                                                 
77 VELTHUIS 2013, cit. n. 34, p. 13. 
78 Evropski dvor je vzpostavil celo prvi sistem finančne pomoči za umetnike. Na dvoru so poudarjali pomen umetniške 
izobrazbe in poskrbeli za medmestne umetniške izmenjave. Umetniki so s tem pridobili svoj prostor znotraj dvora, pripadale 
pa so jim tudi določene pravice in dolžnosti. Dvor je lahko svojemu slikarju zagotovil povračilo potnih stroškov, namestitve, 
prostor za atelje, oblačila, dnevne obroke, zdravniško oskrbo, plačo, letne dodatke in dodatke na starost. 
O položaju umetnikov na evropskem dvoru med 13. in 17. stoletjem je pisal Martin Warnke, nemški umetnosti 
zgodovinar, ki se osredotoča na sociološke fenomene zgodovine umetnosti. Martin WARNKE, L'artiste et la cour. Aux origines 
de l’artiste moderne, Paris 1989, p. 3. 
79 MATTICK 2013, cit. n. 30, p. 17. 
80 Ibid, pp. 151, 4. 




Tudi značaj umetniških predmetov se je spremenil. Njihov namen ni bil več le »zaljšanje in 
poveličevanje življenja velikih ljudi: postal je kultura, proizvod dela.«82 Umetnost je torej 
morala nadomestiti umetniško delo po naročilu pokroviteljev, značilno za predmoderno dobo, 
z umetniškim delom za proizvodnjo za trg. In ta sprememba v dojemanju umetnosti je v 
zgodovini igrala pomembno vlogo pri širjenju umetnostnega trga. Pojavili so se novi 
»brezobrazni« in »brezosebni« naročniki, ki niso bili več del dvora ali cerkvenih krogov. 
Pripadali so novo vzhajajočemu meščanskemu sloju, ki je označeval skupino prej nepoznanih 
kupcev umetnosti. Slednjim je prav umetnost omogočila, da so si nadeli »plašč družbene 
večvrednosti, ki ga je prej nosila aristokracija.«83 Ti novi kupci umetnosti, novi zbiratelji, so 
kasneje postali lastniki obširnih zbirk sodobne umetniške produkcije.  
 
Z modernim konceptom umetnosti in z reorganizacijo trga se je pojavila potreba po posredniku 
med umetnikom in kupcem. Pojavil se je trgovec umetnin, ki je na eni strani umetniku tolmačil 
tržno povpraševanje po določenih umetniških delih in mu narekoval produkcijo, na drugi strani 
pa je oskrboval kupce s tržno skladnimi in modnimi umetninami, o katerih jih je tudi poučeval. 
Število teh trgovcev (kasneje tudi galeristov) se je hitro povečevalo. Robert Jensen omenja, da 
je bila evropska galerijska situacija že v 19. stoletju lepo razvita in da se je gradila okoli treh 
večjih centrov: Londona, Pariza in Berlina. Proti koncu stoletja je med njimi vladala pestra 
komunikacija in izmenjava umetniških del, ki je močno vplivala na sam razvoj evropskega 
umetnostnega trga in kasneje mednarodni tržni uspeh moderne umetnosti.84  
 
Hkrati se je ob koncu 19. stoletja uveljavil tudi nov koncept srečevanja in združevanja skupin 
umetnikov in skupin kupcev v obliki velikih razstav – salonov. Ta periodična srečevanja so 
zaznamovala oblikovanje novih smernic. Tako umetniki kot naročniki in trgovci so imeli odslej 
priložnost na teh srečanjih na enem mestu preučiti sodobno umetniško produkcijo.  
 
                                                 
82 Moderni umetnik je sicer v teoriji z zagotavljanjem svojega statusa proizvajal to, kar se je zahotelo njemu samemu. Seveda 
je umetnik hkrati upal, da bo za svoje delo našel kupce, ki pa so bili del sedaj anonimnega trga. Klasična verska, državna in 
zasebna pokroviteljstva so bila nadomeščena z umetniškim proizvajanjem na podlagi tržnega predvidevanja. Paul Mattick celo 
omeni, da so umetnine pričeli proizvajati »neodvisni podjetniki«. MATTICK 2013, cit. n. 30, pp. 17, 18, 152. 
83 Ibid., pp. xvi, 5, 63.  
84 Robert Jensen v svojem delu Marketing Modernism in Fin-de-Siècle Europe preučuje ekonomske, estetske, institucionalne 
in ideološke dejavnike, ki so botrovali prevladi modernizma v mednarodnem svetu na prelomu med 19. in 20. stoletjem. 
Obravnava začetke trženja moderne umetnosti, predvsem na primeru umetnikov impresionizma in secesije. Ločeno opazuje 
angleški, francoski in nemški prostor ter izpostavlja, kako pomembna je postala vloga trgovca pri vsesplošni prepoznavnosti 
moderne umetnosti. Razlikuje med različnimi tipi galeristov, ki naj bi bili specifični za posamezne nacionalne prostore. 
Poudarja tudi pomen moderne umetnostne zgodovine, ki je z velikimi razstavnimi dogodki opravičila nov status 
najprepoznavnejših umetnikov in jih kanonizirala. Pri tem je pomagala tudi vse pogostejša likovna kritika (ang. emerging 




V prehodu iz 19. v 20. stoletje je prešel odnos med umetniki in trgovci v drugo obliko, ko so 
slednji pričeli kupovati umetnine neposredno od umetnikov in jih prodali, ko so presodili, da 
so cena, trenutek in razmere za to najugodnejši.85 Galeristi so postali pomembni pogajalci, 
posredniki in promotorji še neznanih umetnikov. Bili so del primarnega trga in hkrati tudi del 
razvijajočega se sekundarnega trga umetnin. Z umetniki so razvili bližnje, skoraj družinske 
odnose, saj so nase prevzeli dolžnost in odgovornost, da poskrbijo za svoje umetnike in jim 
nudijo podporo. Bili so njihovi meceni in hkrati tržni zastopniki. Določeni so razvili svojo 
galerijsko mrežo na trgu in zastopali velike skupine umetnikov. Primeri takih trgovcev so bili 
Paul Durand-Ruel, Ambroise Vollard, Daniel-Henry Kahnweiler in Paul Guillaume. Slednji je 
dela pogosto razstavljal kar v enem izmed svojih stanovanj v Parizu.86  
 
Ob trgovcih so na prelomu stoletij postali pomembni tudi deležniki, ki so pomagali narekovati 
modne in tržne smernice ter so s pomočjo trgovcev podajali zgodovinski, likovni, estetski, 
tehnični, družbeni in umetnostni pomen posameznih del ter s tem upravičevali njihovo vrednost. 
Ti deležniki so bili umetnostni kritiki, ki so postajali vse bolj vključeni tudi v sistem zasebne 
galeristike.87 Mnenja likovnih kritikov so namreč podlaga vrednostne sodbe likovnih del, ki 
neposredno botruje tudi oblikovanju tržne vrednost umetnin in usmerja okus kupcev umetnin.  
Tako kritiki kot ostali poklici umetnostnega sveta so se z razvojem 20. stoletja vedno bolj 
profesionalizirali in opredeljevali svoj položaj »poklicnih intelektualcev«, ki jim pritiče 
določena vloga na poti umetnine.88 Nekateri izmed njih so delovali v domeni primarnega trga 
(umetnik, galerist, zbiratelj), drugi v domeni sekundarnega (trgovec, posrednik, dražbena hiša). 
Vsem pa je bilo skupno, da so prevzemali tudi funkcije drug drugega in da se je pojavljalo 
vedno večje število posrednikov med njimi. Vsi ti deležniki so na eni strani oblikovali in 
ustvarjali povpraševanje ter ga na drugi strani zadovoljevali.89  
 
Tudi dražbene hiše so ene izmed posrednikov, ki so razgibale trg umetnin. Zgodovina 
najvplivnejših dražbenih hiš sega sicer v 18. stoletje in dražbe umetnin so nato v 19. stoletju 
                                                 
85 VELTHUIS 2013, cit. n. 34, p. 13. 
86 Paul Guillaume je bil eden odmevnejših francoskih zbirateljev, ki je podpiral umetnike, kot so Picasso, Derrain, Renoir, 
Soutine in mnoge druge. Z rednimi nakupi njihovih del in z organizacijo njihovih razstav je posredno skrbel za naraščanje 
njihove produkcije. Pierre GEORGEL, Le mussée de l’Oragnerie, Galimard/RMN, Paris 2006. 
87 Pri tem je bil izredno pomemben razvoj študija umetnostne zgodovine. Pomen razvoja umetnostnozgodovinske vede poudarja 
Robert Jensen. Ob tem opozarja, da so bile pri vedno večji komercializaciji umetnostnih vsebin pomembne tudi nacionalne 
politike, ki so spodbujale določen način obravnavanja umetnosti, predvsem velike retrospektivne preglede (oz. retrospektivno 
paradigmo), ki so umeščali nacionalno umetnost v zgodovinsko kanonsko lestvico. JENSEN 1996, cit. n. 84, p. 107. 
88 MATTICK 2013, cit. n. 30, p. 162. 




postajale vedno pogostejše in z bolj natančno organiziranim prodajnim protokolom. Razmah 
prodaje umetniških del preko dražb je nastopil v 20. stoletju z dražbenimi hišami, kot so 
Christie's, Sotheby's, Dorotheum in Drouot. Hitro so pridobivale na priljubljenosti, saj je bila 
za njih značilna velika anonimnost prodajalcev, kupcev in transakcij. Največ mednarodnih 
dražb umetnin je bilo organiziranih v Veliki Britaniji in v ZDA, kjer je bila tudi koncentracija 
umetnostnega trga največja.90 Sodobna umetnost je v velikem zamahu dosegala dobre tržne 
rezultate. Umetniki so se že dolgo dobro zavedali prodajne cene svojih del kot merila njihove 
vrednosti in pričeli še intenzivneje sami sodelovati pri publiciteti svojih del. S svojim nastopom 
v javnosti so gradili na svoji blagovni znamki, ki je povečevala vrednost njihovih del. Pri tem 
so jim pomagali trgovci, kot na primer Leo Castelli, ki niso več poudarjali le večnosti umetnosti 
in njene bogate zgodovine razvoja, temveč so promocijo gradili ravno na konstantni novosti v 
t. i. stalnem inovativnem vrtincu umetnosti.91  
 
Vsi deležniki umetnostnega trga so v drugi polovici 20. stoletja iskali načine, kako si prisvojiti 
čim večji tržni delež, zato so stalno prevpraševali svoje funkcije. Galerije so znotraj primarnega 
trga uveljavljale nova razmerja z umetniki in nove storitve. Poleg splošnega zastopništva 
umetnikov so uvedle koncept konsignacije in komisije.92 Tudi produkcijske okoliščine 
proizvajanja umetnin so se nekoliko spremenile. Sodobni umetniki so v veliki meri pričeli 
ustvarjati velikoformatna dela z dragimi materiali in v zapletenih tehnikah (na primer video in 
instalacije). Zaradi visokih produkcijskih stroškov so morali umetniki poiskati primerne 
partnerje, ki bi te stroške pokrili. Galerije so zato vedno bolj sodelovale kot produkcijski 
partnerji pri nastajanju umetnin. V drugi polovici 20. stoletja so se tudi zaradi tega uveljavili 
pisni formalni dogovori med umetniki in galeristi, ki so nadomestili prejšnje ustne dogovore 
(ang. gentelmen's agreement).93  
 
Najmočneje galerije, t. i. leaders (ang.), so določale glavne smernice, označevale svoj umetniški 
teritorij, uporabljale marketing in druge promocijske metode za ustvarjanje in vzdrževanje 
povpraševanja; teh mehanizmov se poslužujejo še danes.94 To so v veliki meri galerije sodobne 
umetnosti, ki so doživele preporod v 60. in 70. letih, ko se je produkcija sodobne umetnosti 
                                                 
90 Alain QUEMIN, L'art contemporain international. Entre les institutions et le marché (Le rapport disparu), Nîmes 2002, p. 
97.  
91 »tourbillon innovateur perpétuel« (fr.). MOULIN 2009, cit. n. 21, p. 33. 
92 Ko umetnik izroči trgovcu svoja dela v konsignacijo, jih ta samostojno ali skupinsko razstavi in jih pri tem skuša prodati. To 
velja predvsem za še neuveljavljene umetnike. VELTHUIS 2013, cit. n. 34, p. 10. 
93 »gentlemenski dogovor«. Art Stage Singapure et Artprice, Collecting 101, cit. n. 6, p. 4.  




razmahnila tudi zaradi pomanjkanja splošnih estetskih norm, zaradi česar se je pojavila velika 
potreba po razvrščanju in vrednotenju ogromne količine sodobne umetnosti. Kuratorji, kot na 
primer Harald Szeemann ali Hans Ulrich Obrist, so zato postali zelo pomembni kot umetnostni 
sodniki, ki so podeljevali status umetninam, jih vključevali v teoretska gibanja in s tem 
posredno določali tudi njihovo tržno vrednost.95 Tako ekonomski kot kulturni deležniki 
umetnostnega trga sodobne umetnosti, torej trgovci in stroka, so v drugi polovici 20. stoletja 
prispevali k t. i. hype strategiji, ki označuje pospešeno kratkoročno mednarodno promocijo 
določene umetnosti. Povzroči, da se dotična umetnost popularizira in prične pojavljati povsod 
hkrati: v muzejih, zasebnih zbirkah, pomembnih člankih, na dražbah, velikih mednarodnih 
razstavah in srečanjih.96  
 
Ob vedno večji pomembnosti galeristov in kuratorjev so se v drugi polovici 20. stoletja pojavile 
tudi nove oblike srečevanja vseh deležnikov umetnostnega trga. Število sejmov sodobne 
umetnosti se je od 60. let naprej naglo povečevalo. Od leta 1967 je na primer organiziran sejem 
v Kölnu, v Baslu od leta 1970, v Parizu od leta 1974 in v Madridu od leta 1982. Ti sejmi so 
postali stične točke primarnega in sekundarnega umetnostnega trga sodobne umetnosti in se od 
dražb razlikujejo po tem, da je na sejmih prisotna veliko večja preglednost finančnih 
transakcij.97 S povečanjem števila sejmov sodobne umetnosti se je povečalo tudi kroženje 
umetnin po področjih, ki so bila zunaj umetnikovega nadzora ali nadzora njegovega zastopnika, 
saj je celoten trg sodobne umetnosti postal mednaroden. Poleg sejmov so se uveljavila tudi 
periodična srečanja vseh deležnikov umetnostnega sveta, in sicer v okviru velikih mednarodnih 
razstav. Primer takih srečanj so Documenta v Kasslu od leta 1955, bienale v São Paulu od leta 
1951 in Beneški bienale, ki je po besedah Raymonde Moulin konec stoletja doživel novi 
razcvet.98 Tako sejmi kot razstave so postali priložnosti izmenjave informacij, v kateri so 
sodelovali tako trgovci kot stroka. Ti veliki dogodki so začeli prispevati k standardizaciji okusa 
zbirateljev in direktorjev glavnih umetnostnih institucij ter s tem h kvalitativni selekciji 
umetnikov in k njihovemu umeščanju na trg sodobne umetnosti.99  
 
                                                 
95 Ibid. 
96 »publicité hyperbolique« (fr.). Ibid., p. 142. 
97 QUEMIN 2002, cit. n. 90, p. 96. 
98 Velike mednarodne razstave so bile organizirane že dolgo pred drugo svetovno vojno. V 19. stoletju so prirejali mednarodne 
razstave v mnogih evropskih mestih in tako gradili mrežo mednarodnih povezav. Ena pomembnejših za naš prostor je bila na 
primer dunajska svetovna razstava leta 1873. Poleg tega tudi začetek Beneškega bienala sega v leto 1895. Število vseh teh 
velikih razstav in srečanj stroke ter trgovcev se je po drugi svetovni vojni močno povečalo. Renata KOMIĆ MARN, Strahlova 
zbirka v Stari loki in njena usoda po letu 1918, Ljubljana 2016 (doktorska disertacija, Univerza v Ljubljani, tipkopis), p. 23. 




Veliki zbiratelji umetnin so v drugi polovici 20. stoletja tako kot trgovci in stroka zelo prispevali 
k tržnemu uveljavljenju določenih umetnikov, saj so z nakupi velike količine del sodobne 
umetnosti po dokaj ugodnih cenah nadzorovali obseg ponudbe. V sodelovanju z galeristi so 
določali rast cen in v sodelovanju z javnimi institucijami poskrbeli, da je umetnost, ki so jo 
imeli v lasti, dobila tudi akademsko potrditev – in s tem posledično višjo tržno garancijo. 
Primeri takih zbirateljev, ki hkrati opravljajo tudi funkcijo trgovcev, mecenov institucij in celo 
kuratorjev razstav, so Peter Ludwig, Charles Saatchi, Giuseppe Panza di Biumo, François 
Pinault, Bernard Arnault idr.100  
 
Tem velikim zbirateljem so se v istem času začeli pridruževati tudi novi kupci sodobne 
umetnosti, saj so se umetnine izkazale kot dobre naložbe, ki ohranjajo svojo ekonomsko 
vrednost in jo zelo pogosto tudi krepijo. Poleg tega so umetnost začele pospešeno kupovati tudi 
velike korporacije, ki so ugotovile, da je možno kulturo tudi dobro tržiti in jo uporabljati kot 
oglaševalsko sredstvo.101 
 
Ob koncu 20. stoletja je komercialni trg umetnosti zajela kriza, ki je dosegla vrh sredi 90. let in 
je močno prizadela ves umetniški svet. Kriza je sledila velikemu obdobju trgovskega uspeha 
visokih vložkov v sodobno umetnost in je bila tudi plod umetnih špekulacij in zlorab na 
področju trga sodobne umetnosti.102 Zaradi slabih poslovnih rezultatov so morali vsi deležniki 
ponovno premisliti svoje vloge na trgu sodobne umetnosti, s čimer so se njihove aktivnosti 
ponovno prepletle. Vodilni zbiratelji so na primer pričeli prevzemati galerijsko vlogo 
zastopništva umetnikov in načrtno usmerjali trg umetnosti v svojo korist. Eden takih primerov 
je bil Charles Saatchi, ki je preko zbirateljstva prevzel še funkcijo galerista. Bil je ključna oseba 
pri trženju skupine umetnikov Young British Artists in je močno prispeval k vključenosti teh 
umetnikov v medijsko podprte dražbe.103 Drug tak primer je François Pinault, ki je med krizo 
prevzel dražbeno hišo Christie's in pričel graditi eno najobsežnejših zasebnih zbirk sodobne 
umetnosti.  
 
Novim zahtevam trga so se morale prilagoditi tudi dražbene hiše, ki so bile od samega nastanka 
tradicionalno del sekundarnega trga umetnosti. Zaradi krize so vstopale tudi na primarni trg in 
                                                 
100 Ibid., p. 35. 
101 MATTICK 2013, cit. n. 30, p. 161. 
102 Znanilec krize in konca tržne evforije je bila dražba Sotheby's leta 1990, ki je beležila porazen rezultat. MOULIN 2009, cit. 
n. 21, p. 54. 




se ukvarjale z neposredno prodajo del zasebnikom.104 S tem so tudi dražbene hiše nase prevzele 
del galerijskih posredniških lastnosti. 
 
Če povzamemo, je 20. stoletje dodobra uveljavilo umetnike zvezdnike, velike zbiratelje, ki 
prevzemajo funkcije trgovcev in ustanavljajo svoje zasebne institucije, galeriste grosiste, ki 
ustvarjajo svetovno mrežo galerij, zvezdnike kuratorje, ki narekujejo pomembnost del sodobne 
umetnosti, velika periodična srečanja deležnikov sodobne umetnosti v obliki sejmov in razstav, 
razcvet dražbenih hiš in njihove prodaje sodobne umetnosti. Vse te smernice se nadaljujejo tudi 
v 21. stoletju in so še izrazitejši zaradi učinkov informacijske revolucije ter globalizacije.  
 
2.5 Vpliv globalizacije na umetnostni svet  
 
Po kratkem zgodovinskem pregledu vloge umetnostnih deležnikov na trgu je pomembno, da se 
za trenutek posvetimo pomenu globalizacije. Na tem mestu obravnavamo globalizacijo kot 
multidisciplinaren in multidimenzionalen proces povezovanja med različnimi deli 
umetnostnega sveta. Proces povezovanja je kasneje pospešil tudi pojav svetovnega spleta, ki je 
med drugim eno izmed sredstev in posledic globalizacije. 
 
Na podlagi opazovanja kulturnih, političnih in gospodarskih razmer obstaja več različnih 
opredelitev pojma globalizacija in obdobij njenih razvojnih faz. Kot osrednje sprejete šole 
David Held navaja hiperglobaliste, skeptike ter transformacioniste.105 Za razumevanje vloge 
globalizacije za umetnostni svet lahko uporabimo definicijo Malcolma Watersa, ki jo opredeli 
kot družben proces, kjer geografske ovire izgubljajo vpliv nad družbenimi in kulturnimi 
ureditvami, pri čemer se ljudje tudi dobro zavedajo samega procesa, ki se odvija. Globalizacija 
družbe poteka že skozi celotno zgodovino človeštva, vendar se je sam proces v 20. stoletju 
izjemno pospešil, predvsem tudi zaradi modernizacije družbe in razvoja kapitalističnega 
sistema. Waters poudarja, da je globalizacija neposredna posledica širjenja evropske kulture 
čez celotni svet, pri čemer je imela pomembno vlogo evropska kolonizacija nezahodnih 
                                                 
104 Dražbene hiše so uvedle storitev imenovano after sale, kar dobesedno pomeni po prodaji. Danes se je poslužuje veliko 
število dražbenih hiš, saj omogoča, da dražbene hiše po izvedeni dražbi prodajo lote, ki jih niso uspeli prodati. Prodati jih 
morajo ob soglasju lastnika lota. V tem primeru je cena lota določena vnaprej oz. se lahko kupcu tudi prilagodi. S tem dražbene 
hiše zelo aktivno vstopajo v domeno galerijstva in zasebne prodaje. https://www.conseildesventes.fr/content/vendre (20. 8. 
2018). 




kultur.106 Tej definiciji bi dodali, da gre morda bolj za širitev zahodne kulture čez celoten svet, 
saj vključuje tudi intenzivne lastnosti ameriške kulture, ki se je začela pospešeno širiti po drugi 
svetovni vojni. S temi procesi nacionalne meje izgubljajo na svojem kulturnem pomenu, saj 
svet postaja enoten bazen »kulturnega pluralizma« in »multikulturalizma«.107 Poleg linearnega 
širjenja kulture po premici zahod-vzhod pa pomeni globalizacija tudi širjenje iz centra proti 
periferiji, s čimer posledično izginjajo lokalne specifičnosti, vezane na ožja geografska 
območja. Prevladujočo kulturo prisvajajo tako urbana centralna območja kot tudi obrobna.  
 
Globalizacija je dodobra spremenila umetnostni svet in resda med seboj povezala prostore, ki 
pred tem niso bili del aktivne medkulturne povezave. Zahodni umetnostni svet je namreč skoraj 
do nedavnega praktično ignoriral obstoj nezahodnega dela umetnostnega sveta in njegove 
povezave z zahodnim delom. Tu in tam v umetnostni zgodovini naletimo na nezahodne vplive 
in reference posameznih umetnostnih del, vendar so ti vplivi redko podrobneje analizirani tudi 
zaradi pomanjkanja teoretičnega znanja o nezahodnih kulturah. Že sam besednjak, s katerim so 
na primer francoski akademski krogi obravnavali umetnost neevropskih kultur kot primitivno 
umetnost, veliko pove o zahodnem odnosu do te umetnosti.108 Pomembna razstava, ki je 
osvetlila problem evropocentričnega dojemanja zgodovine umetnosti, je bila prelomna razstava 
Les magiciens de la terre. Bila je ena prvih mednarodnih razstav, ki je predstavljala umetnike 
iz vseh delov sveta.109 Organizirali so jo leta 1989 v centru Georges Pompidou v Parizu pod 
vodstvom Jeana-Huberta Martina. Razstava je presunila umetniško javnost in zaznamovala 
globalizacijski premik v dojemanju umetnosti.110 Ta razstava sicer ni bila prva priložnost, kjer 
bi zahodna skupnost prvič videla sistematično združena dela nezahodnih umetnikov; slednji so 
bili na primer že mnogo prej predstavljeni tudi v okviru ljubljanskega grafičnega bienala.111 
 
V zgodovinskem razvoju umetnostnega sveta so posamezna geografska območja prevzemala 
središčno funkcijo umetnosti in narekovala umetnostne smernice. Umetnostni trg zahodnega 
sveta se je vedno gibal v okviru večjih ekonomskih in političnih središč ter od njih ni 
                                                 
106 Deteritorialni proces je predvsem zaradi političnih ureditev potekal najhitreje na Zahodu. Malcolm WATERS, 
Globalization, Routhledge 1996, pp. 3–4. 
107 MATTICK 2013, cit. n. 30, p. 163. 
108 Danes jo namesto arts primitifs imenujejo art premier. http://www.larousse.fr/encyclopedie/divers/art_premier/187292 (20. 
2. 2017). 
109 Maureen MURPHY, Des Magiciens de la terre, à la globalisation du monde de l’art: retour sur une exposition historique, 
Critique d’art, 41, 2013, http://critiquedart.revues.org/8307 (10. 12. 2016).  
110 https://www.centrepompidou.fr/cpv/resource/c5eRpey/rERz8A (20. 2. 2017). 




odstopal.112 V moderni dobi je funkcijo svetovnega središča umetnosti sprva prevzel Pariz in jo 
zadržal do konca druge svetovne vojne.113 Nato je prišlo do velikega preobrata, ko se je središče 
umetnostnega sveta preselilo v New York in je Parizu preostala le obrobna vloga spremljevalca 
velikih.114 V 21. stoletju so s spremembo svetovne razporeditve gospodarske in politične moči 
postala pomembna tudi druga območja izven zahodnega sveta.  
 
Globalizacija je močno pripomogla k širitvi umetnostnega trga v 20. stoletju in njegovi 
internacionalizaciji, dematerializacija finančnih transakcij pa je ta razvoj še pospešila. Razvila 
se je mednarodna mreža galerij, institucij, sejmov in velikih razstavnih dogodkov. Nacionalni 
umetniški prostori so postali del globalnega sistema kulturnih in ekonomskih izmenjav. 
Globalizacija je ponudbo sodobne umetnosti še povečala z odkritjem novih »umetniških 
nahajališč« na Vzhodu, v Afriki, Latinski Ameriki, Avstraliji in Aziji.115 V novem tisočletju so 
zato postale pomembne tudi države t. i. skupine BRIC, torej Brazilija, Rusija, Indija, Kitajska 
ter druge države, kjer je prav tako skoncentrirana tudi gospodarska moč.116 V Aziji je tudi vedno 
več pomembnih razstav in sejemskih srečevanj deležnikov sveta sodobne umetnosti, kjer 
zahodne dražbene hiše pospešeno odpirajo svoje podružnice, saj se tudi število kitajskih 
dražbenih hiš od leta 2005 naglo povečuje.117 
 
2.6 Pojav spleta in umetnostni trg sodobne umetnosti v 21. stoletju 
 
S procesom kulturnega poenotenja sveta je postala pomembna tudi sistemska tržna izenačitev 
njegovih posameznih delov. Poleg kapitalistične liberalizacije svetovnega gospodarstva v 80. 
letih je globalizacijski proces močno pospešila tudi informacijska revolucija. Njeni učinki 
močno odzvanjajo tudi v digitalni prevetritvi umetnostnega sveta. Nekoč oddaljeni posamezniki 
se danes s pomočjo nove tehnologije lahko znajdejo drug poleg drugega. Komunikacijski 
                                                 
112 Atene, Rim, Firence so znane referenčne točke za posamezno zgodovinsko obdobje umetnosti. 
113 MOULIN 2009, cit. n. 21, p. 81. 
114 QUEMIN 2002, cit. n. 90, p. 9.  
115 MOULIN 2009, cit. n. 21, pp. 36, 75. 
116 Po podatkih poročila Artprice ZDA sicer še vedno držijo primat nad svetovnim umetnostnim trgom. Njihov tržni delež je 
43 %, sledi jim Velika Britanija z 21 % in nato Kitajska z 19 %. Tudi trg sodobne umetnosti je najmočnejši v ZDA in v Veliki 
Britaniji, počasi pa se prebujajo tudi manjše točke v Evropi, Aziji, Indiji, Pacifiku, Južni Afriki, Bližnjem Vzhodu, Južni 
Ameriki, predvsem na področju dražb. Kitajska sicer po velikosti trga sodobne umetnosti nekoliko zaostaja, vendar na drugi 
strani nudi dom vedno večjemu številu pomembnih zbirateljev, ki prispevajo k rasti drugih nacionalnih trgov. Thierry 
EHRMANN ur., 2015–2016: synopsis, Artprice: The Contemporary Art Market Report, 2016. 
http://www.artprice.com/artmarketinsight/artprices-201516-contemporary-art-market-report (14. 11. 2016). 
117 Dražbena hiša Artcurial je na primer leta 2015 odprla podružnico v Hong Kongu in oznanila vstop na azijski trg. Hong 
Kong je v zadnjih letih postal najpomembnejše azijsko središče dražb. Primer selitve velikih mednarodnih dogodkov na vzhod 
pa je na primer sejem sodobne umetnosti v Šanghaju, ki ga tam organizirajo od leta 2007. 




postopki so se spremenili in z njimi tudi predstavljanje, razstavljanje in promocija umetnosti. 
Po prvih letih spogledovanja z novo tehnologijo in po osnovnih sramežljivih korakih vstopa 
umetnostnega trga na splet v 90. letih so okoli leta 2005 različni deležniki trga prevzeli pobudo 
in množično pričeli oblikovati platforme ter raziskovati nove načine povezav s kupci. 
Dostopnost umetnosti je postala skupni imenovalec različnih spletnih oblik, ki so poskušale 
približati umetnost novi publiki in jo popularizirati. 
 
Pred prelomom stoletij se je pojavil nov posrednik, ki je ponovno spremenil trg umetnosti in 
ponudil univerzalni čezmejni dostop do izobraževanja posameznikov, ne glede na njihov 
dohodek, geografsko lokacijo in kulturni kontekst.118 Preobrazil je način dostopanja do 
informacij, njihovega posredovanja in uporabe. Nekdanji privilegij dostopa do informacij je 
postal nekaj samoumevnega in razpoložljivega za vse. Gre za svetovni splet, ki je z 
digitalizacijo vseh dimenzij našega sveta dodobra pretresel sodobni način življenja. 
Popularizacija medmrežja v 90. letih je promocijo in prodajo umetnosti popolnoma spremenila. 
Že leta 1995 se je pojavila spletna platforma Ebay, ki je preobrazila način organiziranja dražb 
in prodaje različnih produktov.119 Uspeh je dosegla predvsem zaradi mehanizma vrednotenja 
prodajnih cen, s čimer je pri kupcih dosegla večje zaupanje in prav ta sistem neposrednega 
vrednotenja tudi danes ostaja eden ključnih kazalcev uspeha spletnih platform.120 Po uveljavitvi 
spleta med laično populacijo so tudi umetnostni trgovci hitro zaznali spremembo ter ji sledili. 
Prevpraševali so načine predstavljanja umetnosti javnosti, galerijskega sistema in sistema 
vrednotenja umetnin. Po vzoru baze Geralda Reitlingerja so pričeli sestavljati podatkovne baze 
cen umetniških del, da bi zaobjeli pregled celotnega trga in to svojo storitev tudi tržili.121  
                                                 
118 ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, p. 6. 
119 Ustanovitelj Pierre Omidyar je želel združiti kupce in ponudnike na »iskrenem in odprtem« tržišču. 
https://www.ebayinc.com/our-company/our-history/ (7. 5. 2019). 
120 O pomenu zaupanja pri nakupu umetnin sta pisala tudi ekonomista Eiichiro Kazumori in John Mcmillan. Eiichiro 
KAZUMORI – John MCMILLAN, Selling Online versus Live, The Journal of Industrial Economics, LIII/4, 2005, p. 545, 
http://www.jstor.org/stable/3569887 (20. 11. 2016). 
121 Gerald Reitlinger je v 60. letih pripravil prvi sistematični poizkus zbiranja podatkov o umetnostnem trgu. To delo je objavil 
v treh zvezkih. Njegova baza je danes sicer v nekaterih pogledih pomanjkljiva, vendar ostaja pionirsko delo na področju 
sledenja dolgoročne vrednosti cen umetnin. ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, p. 4. 
Zelo pomembna baza tržnih vrednosti umetnikov je tudi Kunst Kompass, ki jo je v poslovni reviji Capital leta 1970 
začel objavljati Willi Bongard, eden izmed začetnikov umetnostne statistike. Od leta 2008 je bil Kunst Kompass objavljan v 
nemški Manager Magazin, leta 2015 pa je prešel pod okrilje revije Welt-Kunst, ki jo objavlja Zeit Kunstverlag.  
Kunst Kompass je vsakoletni seznam stotih najpomembnejših umetnikov, ki se osredotoča na trenuten ugled in tržne 
vrednosti vodilnih umetnikov. Bongard je želel pripraviti objektivni seznam, da bi se posameznik lahko lažje orientiral na 
nepreglednem trgu umetnin. Kategorizacija umetnikov na tem seznamu je zapletena in je odvisna od podeljevanja točk 
posameznim umetnikom glede na njihovo preteklo dejavnost. Umetnik na primer dobi višje število točk, če razstavlja v 
najpomembnejših institucijah. Posledično je bil za potrebe seznama pripravljen tudi seznam teh institucij, ki ga sproti 
dopolnjujejo. Poleg razstav se vrednoti tudi število objav v pomembnih umetnostnih revijah, nagrade in pa nakupi pomembnih 
institucij. Zapletenost vrednostnega sistema se z leti spreminja, predvsem se je sistem vrednotenja spremenil, odkar je Kunst 
Kompass pod okriljem revije Welt-Kunst. O tej spremembi podrobno piše Paul Buckermann. BUCKERMANN 1996, cit. n. 




Digitalizacija v 21. stoletju sama po sebi sicer ni bila revolucionarna. Preoblikovanje analognih 
informacij v obliki besedil, slik in zvoka v digitalno obliko je staro več desetletij. Analogne 
informacije so bile že davno pred tem shranjene, manipulirane in prenesene preko različnih 
omrežij in naprav, vendar je bila ta tehnologija šele ob koncu 20. stoletja resnično posvojena v 
umetnostni svet. Prešla je na uporabo spleta, ki v središče pozornosti postavi uporabnike in 
poenostavi interakcijo med njimi. To pomeni, da je splet postal veliko bolj participativen, 
objavljene informacije pa veliko bolj dostopne, bolje izdelane in združene.122 Objava in 
povezovanje objavljenih vsebin je bila vedno bolj trženjsko premišljena, razvijali so se 
mehanizmi sledenja uporabnikov spleta, ki so nato narekovali nove spletne storitve in ponudbo. 
Digitalizacija je posledično spremenila tako vsebino umetnosti kot tudi način trgovanja, 
uporabe in vrednotenja umetnosti, kar seveda vpliva tudi na spremenjeno povpraševanje po 
umetniških delih. Če je bil ob koncu 20. stoletja na spletu prisoten le del umetniške produkcije 
in umetnostnega trga, se je situacija po letu 2000 silovito spremenila, saj je pojavnost na spletu 
postala prioriteta in skoraj pogoj za obstoj ter ne več le dopolnitev dejavnosti. S spletom so se 
pojavile tudi nove oblike umetnosti, umetniki pa so z njim lahko pridobili širše področje za 
navdih. Umetnik Xu Zhen na primer pravi, da je bil pojav spleta za umetnike pravi kapital ali 
vdih svežega zraka, ki jim je pomagal videti in odkriti svet.123  
 
V svetu umetnosti se digitalizacija kaže z oblikovanjem zbirk podatkov o cenah, vrsti in 
značilnostih umetniškega dela, avtorstva, provenience in evidencah preteklih prodaj. To je na 
voljo potrošnikom, ki so ali strokovnjaki ali preprosto ljubitelji umetnosti. Dobesedno milijoni 
umetniških del so bili skozi zadnja desetletja digitalizirani in razširjeni preko spletnih strani 
muzejev, galerij, raziskovalnih institucij, blogov in spletnih baz podatkov, ki imajo komercialne 
ali izobraževalne namene.124 V skladu z digitalizacijo podatkov je ponovno postalo aktualno 
                                                 
Baza Kunst Kompass je služila tudi kot vzor sestavljalcem podatkovnih baz spletnih plastform, ki jih bomo 
obravnavali v naslednjem poglavju. Artprice launches three global algorithmic indices measuring force Art Market vectors in 
real time: Artmuseum100, Artprice100 and Artmarket100, Artmarketinsight, 4. 12. 2017, 
https://www.artprice.com/artmarketinsight/artprice-launches-three-global-algorithmic-indices-measuring-force-art-market-
vectors-in-real-time-artmuseum100-artprice100-and-artmarket100 (10. 3. 2019). 
122 ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, pp. 1–2. 
123 Mnogi umetniki so zaznali v spletu dobesedno poslovno priložnost za širjenje svoje umetnosti. S spretnim obvladovanjem 
orodij so hitro pridobivali na prepoznavnosti in v svoje delo uvedli lastnosti industrijske produkcije in množične promocije, ki 
je dodobra nadgradila tisto iz 20. stoletja. Natacha WOLINSKI, Rencontre avec Xu Zhen, un artiste entrepreneur, The Good 
Life, 16. 12. 2016, http://thegoodlife.thegoodhub.com/2016/12/16/rencontre-avec-xu-zhen-un-artiste-entrepreneur/ (20. 1. 
2017). 
124 Rezultat tehnološkega napredka so tudi mnoge ambiciozne aplikacije, kot je na primer Google Art Project, ki si prizadevajo, 
da bi umetnost približale ljubiteljem umetnosti. Njihov stik z umetninami želijo nadgraditi z bogato izkušnjo, ki jo dosežejo z 
igrivimi navigacijskimi sprehodi po svetovnih vrhunskih muzejih, ki za vse ljubitelje umetnosti fizično niso dostopni. 
Obiskovalci te aplikacije lahko v poljubnem tempu usmerjajo svoj ogled zbirke in se izobražujejo o tistih delih, ki jih zanimajo. 




vprašanje reprodukcije umetniških del, ki ga je izpostavljal Walter Benjamin. Reprodukcija 
umetniških del vsekakor ni nič novega, z digitalnim svetom pa je dosegla nove dimenzije, saj 
si si opazovalci lahko reprodukcije svobodno lastijo in s tem umetninam še intenzivneje 
jemljejo status unikatnosti. Mehanična reprodukcija del namreč vpliva na našo estetsko 
izkušnjo umetnosti, njeno politično funkcijo, njeno vrednost in vse družbene odnose, ki so 
zgrajeni okoli nje.125 Povečano število reprodukcij zato spreminja našo vizualno izkušnjo in 
podobno velja tudi za splet, kjer so možnosti reprodukcij neomejene. Splet širi področje 
umetnosti, s tem ko jo posreduje širšemu občinstvu, vendar hkrati spreminja tudi sam način, 
kako umetnost gledamo. Fizična dimenzija umetnosti, se pravi fizičen obstoj umetniškega dela, 
postaja nepotrebna in včasih nepomembna, kar vpliva tudi na ustvarjalnost umetnikov.126  
 
Splet s svojo vseobsegajočo pojavnostjo globalno poenoti in standardizira okus zbirateljev in 
kupcev ter s tem povpraševanje po določenih umetnostnih smernicah. V 21. stoletju se je 
kapitalsko središče umetnostnega sveta sicer pričelo nagibati proti vzhodu zaradi prenosa 
ekonomskih moči, vendar zahodni svet kljub temu ohranja primat nad okusom in kanonom. 
Poleg tega napredki informacijsko-komunikacijskih tehnologij niso spremenili velikih razlik v 
transakcijskih stroških med svetovnimi središči, kot sta na primer New York in Hong Kong. 
Razlog za to so predvsem velika razhajanja o davčnih stopnjah, izvoznih in uvoznih dajatvah, 
trgovinskih in carinskih omejitvah.127 
 
Splet je s svojim nastopom sicer spremenil umetnostni trg, ga razgibal, vendar hkrati 
tradicionalnega trga umetnin ni omajal. V novem stoletju še vedno vztrajajo tradicionalni tržni 
deležniki (zbiratelji, galeristi, trgovci in dražbene hiše), ki nadaljujejo svoje delo po ustaljenih 
tirnicah. Veliki zbiratelji sodobne umetnosti nadaljujejo svoje poslanstvo iz 20. stoletja in svoje 
zbirke vedno bolj predstavljajo javnosti s kritiško in z akademsko podporo. Te zbirke kljub 
svojemu zasebno-lastniškemu poreklu postajajo vedno pomembnejše »javne« zbirke in 
institucije sodobne umetnosti, ki so izvzete iz spletnega trga umetnin.128  
 
                                                 
125 Tudi John Berger je v svojem delu Načini gledanja gradil na Benjaminovi tradiciji in ugotovil, da umetnost odseva in 
oblikuje naš svet, zato je kontekst, v katerem jo opazujemo, pomemben. John BERGER, Načini gledanja, Ljubljana 2008. 
126 Tu ne govorimo o umetniškem delu kot konceptu, s kateri so se ukvarjali konceptualni umetniki 20. stoletja, saj je v tem 
primeru za obstoj umetnine zadostna že sama projekcija umetnine preko digitalnega medija. Bruce BERTRAM CHIP, The 
Work of Art in the Age of Digital Reproduction, Journal of Adolescent & Adult Literacy, XXXIII/1, 2000, p. 67, 
http://www.jstor.org/stable/40016859 (4. 12. 2016). 
127 Ibid., p. 9. 




Hkrati se v 21. stoletju nadaljuje tudi trend velikih umetnikov – zvezdnikov sodobne umetnosti, 
kot so Gerhard Richter, Mauruzio Cattelan, Takashi Murakami, Damien Hirst, Jeff Koons idr. 
V 21. stoletju vedno očitneje postaja tudi združevanje umetnosti in ekonomije, vedno več je 
govora o t. i. ekonomskih učinkih umetnosti in kulture, koristnosti koprodukcije in sponzorstva 
umetnosti ter kulture kot orodja ekonomskega razvoja.129 Umetniki zato svojo podjetniško 
funkcijo še povečujejo. Xu Zhen je na primer tudi uradno postal homo economicus leta 2009, 
ko je ustanovil podjetje MadeIn Company, produkcijsko-umetniško hišo, ki zaposluje okoli 50 
ljudi in izpolnjuje vsa merila učinkovitosti kitajskih podjetij. S tem se je vključil v sistem in 
naučil obvladovati razmerja med umetnostjo, družbo, mediji in gospodarstvom. Vsa dela, ki jih 
to podjetje proizvaja, so podpisana pod avtorstvom MadeIn Company. Podjetje je leta 2013 
razvilo tudi znamko Xu Zhen, ki predstavlja drugo linijo izdelkov, za katere med drugim 
pripravlja tudi promocijske filme. Sam umetnik pravi, da se je z ustanovitvijo podjetja le 
učinkovito odzval na spremembe umetnostnega sveta.130 Javnost pa ta njegov odziv sprejema z 
odprtimi rokami brez prave kritiške distance. Umetnik namreč doživlja podporo s strani velikih 
zbirateljev, ki morebitne kritike kaj hitro preglasijo.  
 
V novem stoletju so na področju ustvarjalnosti začeli veljati različni poslovni modeli, ki so 
tradicionalno veljali bolj za druge gospodarske panoge. Pri teh poslovnih modelih ne gre nujno 
za izključno finančne projekte in strateške teorije, ki bi bile v popolnem nasprotju z 
izpolnjevanjem socialne vloge umetnosti. Gre za organiziranje umetniških dejavnosti z 
namenom, da so le-te trajnostne, finančno vzdržne in izvedljive.131 Mnoge organizacije, ne 
glede na to ali so v svojem bistvu profitne ali ne, imajo svoj poslovni model, v katerem 
opredelijo odgovore na naslednja vprašanja: zakaj, s kom, kaj in kako. Ta poslovni model 
razlaga, kako določeno podjetje deluje, katero storitev ponuja in koliko je vredna, katere so 
njegove stranke in kako bo podjetje vrednost te storitve pridobilo nazaj.132 Na podoben način 
                                                 
129 MOULIN 2009, cit. n. 21, p. 58.  
130 WOLINSKI 2016, cit. n. 123. 
131 Antoine Van de Beuque pravi, da če trgovci z umetninami želijo ostati konkurenčni, morajo upoštevati razvoj in se 
posluževati najboljših orodij, ki jih imajo danes na voljo z namenom, da bi pomagali trgu umetnosti, da na novo izumi svoj 
poslovni model in suvereno vstopi v novo obdobje. Antoine VAN DE BEUQUE, Marché de l'art: quel modèle économique 
pour demain?, Le Monde, 29. 9. 2012, http://www.lemonde.fr/idees/article/2012/09/26/marche-de-l-art-quel-modele-
economique-pour-demain_1765442_3232.html (7. 5. 2019). 
132 Zelo pogosto uporabljan poslovni model sledi konceptu vitkega poslovnega načrtovanja, ki ga je podrobno opredelil Ash 
Maurya v delu Delaj vitko. Ash MAURYA, Delaj vitko, Od načrta A do načrta, ki deluje, Ljubljana 2016.  
O poslovnem modelu, ki pojasnjuje, kako podjetja ustvarjajo denar in kam se umeščajo na vrednostni lestvici, je pisal 
Michael Rappa. Opisal ga je kot način poslovanja, s katerim se lahko podjetje z ustvarjanjem prihodkov samovzdržuje. José 
Luis RODRÍGUEZ, To sell or not to sell, An introduction to business model (innovation) for arts and cultural organisations, 
IETM  International network for contemporary performing arts 2016, pp. 4, 13, 24, 




vstopajo na trg tudi umetniki. Predvsem s pomočjo spleta si gradijo svoj poslovni model, se 
preizkušajo na trgu in sledijo modelu zahodnega tržnega gospodarstva, kjer vsa pravila določa 
trg. Ob obračanju umetnostnega sveta k poslovnemu pa se tudi slednji samoiniciativno vedno 
bolj približuje umetnosti. Zato lahko opazujemo naraščanje zanimanja in apreciacije umetnosti 
pri t. i. artpreneurjih.133 
 
Spletni trg umetnosti postaja v 21. stoletju vedno pomembnejši segment umetnostnega trga 
nasploh. Ljudje so danes redno prisotni na spletu in ga uporabljajo v prostem in službenem 
času.134 Tudi v skladu z digitalno agendo vedno več ljudi opravlja nakupe preko spleta in delež 
le-teh se povečuje.135 Zato je razumno, da se del vsake dejavnosti seli na spletni trg oziroma 
uporablja splet za razvoj svoje panoge. Enako velja tudi za umetnostni trg in kmalu se je 
izkazalo, da splet ne ponuja le izvajanja preprostih nakupov ali spremljanja dražb. Ponuja 
popolnoma novo sodelovalno okolje, ki vzpostavlja nov vzporeden umetnostni svet. Prodaja in 
promocija sodobne umetnosti sicer še vedno potekata tudi po tradicionalnih poteh in kanalih, 
vendar klasični deležniki umetnostnega sveta vedno težje prezrejo pomen spletnega 
umetnostnega trga, ki se z analognim tudi dopolnjuje. Vsak dan se pripravljajo nove platforme 
in ustvarjajo partnerstva med deležniki trga, ki poprej niso sodelovali oziroma med njimi ni bilo 
komunikacije.  
 
                                                 
133 O tem sta pisala Marilena Vecco in Andrej Srakar v članku Artpreneur’s lessons to traditional entrepreneurs (Journal of 
Business Research, 2016). Označba artpreneur ima več definicij in se najpogosteje uporablja za opis umetnikov. Vecco in 
Srakar sta  izraz v svojem prispevku uporabila za posameznike iz poslovnega sveta, ki umetnost sprejemajo kot užitek, 
investicijo in pa predvsem dodatno promocijo svojih dejavnosti. Svojo podporo umetnosti lahko najlaže izražajo preko spletnih 
orodij, kot so na primer družbena omrežja.  
134 Dnevno uporablja splet tri in pol milijarde ljudi, ki obiskujejo dobro milijardo spletnih strani.  Vsak dan pošljemo približno 
sto milijard elektronskih sporočil. Tudi podatki Evropske unije kažejo, da se uporaba spleta povečuje med celotnim 
prebivalstvom, saj dnevno splet uporablja 315 milijonov prebivalcev Evropske unije. Why we need a Digital Single Market, 
European Commission, https://ec.europa.eu/digital-single-market/sites/digital-
agenda/files/digital_single_market_factsheet_final_20150504.pdf (20. 11. 2016); http://www.internetlivestats.com/ (7. 5. 
2019). 
135 Večina gospodinjstev v Evropski uniji ima dostop do interneta. Leta 2007 je bil delež teh 55 %, leta 2015 pa že 83 % 
(slovenska gospodinjstva se gibljejo v povprečju). Višina prihodka vpliva na uporabo interneta. Splet je zajel vse starostne 
skupine prebivalcev. Leta 2015 je skoraj štiri petine posameznikov, starih med 16 in 74 let (79 %), uporabljalo splet vsaj enkrat 
na tri mesece (v Sloveniji 77 %), dve tretjini (67 %) posameznikov je dnevno dostopalo do spleta, še dodatnih 9 % pa je splet 
uporabljalo vsaj enkrat tedensko. Že leta 2014 je polovica vseh spletnih uporabnikov opravila nakup preko spleta. Ta delež se 
povečuje in v državah, kot so Velika Britanija, Danska, Nemčija, je že presegel 70 %. V Sloveniji je bil delež takih uporabnikov 
leta 2015 52 %. Vse te smernice so tudi v skladu z Digitalno agendo Evropske unije, ki predvideva in načrtuje, kako se bo naša 
družba razvijala v skladu s spletno realnostjo. Vir podatkov za Evropsko unijo: Digital economy and society statistics  
households and individuals, http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
xplained/index.php/Digital_economy_and_society_statistics_-_households_and_individuals (2. 12. 2016). 
Podrobnejši podatki za Slovenijo: Digital Single Market, Slovenia, https://ec.europa.eu/digital-single-
market/en/scoreboard/slovenia#3-use-of-internet (7. 5. 2019). 





2.6.1 Digitalna umetnost 
 
Svetovni splet je tudi sam postal nov medij umetnosti. Digitalna umetnost (ang. Internet art) je 
namreč ustvarjena posebej za spletno okolje in s spletnim okoljem. Razlikovati moramo med 
deli, ki so na spletu, in deli, ki so nastala za splet ali kot rezultat spleta. Dela na spletu so tista, 
ki nastanejo v drugem mediju, npr. slikarstvo ali fotografija. Podoba teh del je prenesena na 
splet, digitalizirana, in tam predstavlja le idejo umetniškega dela.136 Splet v tem primeru igra 
vlogo virtualnega galerijskega prostora, kjer so dela razobešena, same spletne predstavitve zato 
ne moremo obravnavati kot umetniško delo.137 Dela za splet pa za svoj nastanek in predvsem 
uporabo nujno potrebujejo orodja digitalnega trženja. Digitalno umetnost zato lahko opišemo 
kot umetnost, ki v svoji biti uporablja računalniška omrežja kot osnovo za umetniško delo. Splet 
v tem primeru ne predstavlja le novega medija umetnosti, temveč prenosni sistem podatkov in 
informacij, ki lahko simulira vse reproduktivne medije. Ena izmed najbolj izrazitih značilnosti 
digitalne umetnosti je razvijanje oblik, ki temeljijo na hiperpovezavah in povzročajo 
povezljivost ter sodelovanje med oddaljenimi osebami. Vse te povezave se razvijajo v zapleteno 
mrežo ali infrastrukturo, ki predstavlja obseg in razsežnost digitalnega umetniškega dela.138  
 
Sledenje tehnologiji in tehnološkemu napredku ni nič novega v umetnosti. Umetniki so skozi 
zgodovino stalno iskali nove sloge, tehnike in podobe, ki so sledili toku tehnološke 
modernizacije. Stroka se zaradi razsežnosti infrastrukture digitalnega umetniškega dela ukvarja 
z vprašanjem njegovega lastništva, arhiviranja, določanja njegove provenience, avtorstva in 
tržne vrednosti.139 Lastnik digitalnega umetniškega dela si svoje pridobitve ne more lastiti, saj 
je reprodukcija njena naravna lastnost.140  
                                                 
136 Publikacija umetniških del v različnih medijih ni nič novega, saj so bila umetniška dela že pred pojavom spleta reproducirana 
v knjigah, revijah, časopisih, na televiziji in reklamnih plakatih. Pomembna razlika reproduciranja umetniških del na spletu je 
v večji dostopnosti teh reprodukcij javnosti, pri čimer si posamezniki reprodukcije pogosto lahko sami prenesejo na svoje 
nosilce in s tem ponovna uporaba reprodukcij postane nenadzorovana. Spoštovanje avtorskih pravic umetnikov in tudi avtorjev 
reprodukcij je posledično okrnjeno.  
137 Alison COLMAN, Net.art and Net.pedagogy: Introducing Internet Art to the Digital Art Curriculum, Studies in Art 
Education, Technology Issue, XLVI/1, 2004, p. 61, http://www.jstor.org/stable/3497096 (2. 3. 2017). 
138 Ibid. 
139 Podrobneje sta o tem pisala Holtzman in Mcconaghy v David HOLTZMAN – Trent MCCONAGHY, Towards An 
Ownership Layer for the Internet, 2015, https://bravenewcoin.com/assets/Whitepapers/ascribe-whitepaper-20150624.pdf (11. 
2. 2017). 
140 Pomislek je podoben tistim, ki jih je zbujala konceptualna umetnost v 20. stoletju. Za ta čas je Ksenja Berk izpostavila misel 
Setha Siegelauba: »Od trenutka, ko lastništvo nad umetnino lastniku ni omogočalo velike koristi pri nadzoru pridobljenega 
umetniškega dela, je ta umetnost botrovala vrnitvi k vprašanju vrednosti kot zasebne lastnine. Kako lahko zbiratelj poseduje 
idejo?« Umetnost kot ideja je morala zadovoljiti zbirateljevo željo po lastništvu avtentičnega umetniškega predmeta in danes 
mora umetnost kot digitalni pojav zadovoljiti podobno potrebo, saj ji statusa lastninjenja ne moremo odvzeti. Razlika med 
pojavom konceptualne umetnosti v 20. stoletju in digitalnimi umetnostnimi deli je, da ima kupec digitalne umetnine v lasti 





Obstajajo spletne strani, ki predstavljajo in prodajajo digitalna umetniška dela. Primer je 
platforma z imenom Sedition, kjer so na voljo umetniška dela, ki si jih uporabnik lahko prenese 
na svoje mobilne naprave in si jih v določenem obdobju lasti.141 Kljub temu da narava 
digitalnega medija dovoljuje neomejeno reprodukcijo, je – paradoksalno – število teh digitalnih 
del omejeno, s čimer je delno zagotovljena tudi njihova tržna vrednost. Uporabnik sam izbira, 
kdaj se bodo umetnine pojavljale na različnih zaslonih telefona, tablice, televizije ali 
računalnika in se izmenjevale. S pomočjo platforme si gradi svojo zbirko umetnin, ki jo lahko 
stalno upravlja. Nakup fizične umetnine v galeriji je v tem primeru zamenjala digitalna 
izkušnja, ki deluje po podobnem principu kot digitalni bralniki za knjige.142 Umetnost je torej 
z mobilnimi napravami stalno pri roki in uporabnik jo lahko občuduje po principu on demand, 
torej točno takrat, ko si zaželi. Sama izkušnja opazovanja in občudovanja umetniškega dela je 
tako postavljena v popolnoma nov kontekst, ki poskuša simulirati tradicionalni način zbiranja 
umetnin s pomočjo digitalizacije.  
  
                                                 
141 Na njej so na voljo dela umetnikov, kot so Tracy Emin, Damien Hirst in Shepard Fairey.  




3 SODOBNE SPLETNE OBLIKE PROMOCIJE IN PRODAJE 
UMETNIN 
 
V nadaljevanju naloge se bomo osredotočili na pregled novih oblik spletne promocije in prodaje 
sodobne likovne umetnosti. Razmah orodij in aplikacij v zadnjih letih je povzročil nepregledno 
množico spletnih platform in strani, ki poskušajo najti svoje mesto na trgu umetnin. 
Nepreglednost želijo urediti nekatere raziskave, ki se osredotočajo na posamezne segmente 
spletnega trga, vendar hkrati vse poudarjajo, da se bo morala množica možnosti v prihodnosti 
zmanjšati in urediti, saj v taki obliki na dolgi rok ne koristi ne umetnikom, ne posrednikom in 
ne odjemalcem umetnosti. Pravila primarnega in sekundarnega tradicionalnega trga se v 
primeru spletnega trga spreminjajo, saj opazovalec ne ve več, kaj spada v prvega in kaj v 
drugega. Posledično smo priča kompleksnim novim oblikam povezovanja deležnikov na trgu, 
posredovanja, sprejemanja in občudovanja umetnosti. Obenem se na spletu in o spletu 
relevantna strokovna mnenja mešajo, spletna krajina je podvržena obilici nestrokovnih laičnih 
in popularnih/populističnih zapisov, ki jih umetnostna stroka in kritika ne zmorejo niti zaznati, 
kaj šele umestiti in ovrednotiti. Čeprav spletna promocija in prodaja marsikdaj težita predvsem 
k dobičku in povečevanju ekonomske dodane vrednosti v verigi vrednosti, imata lahko tudi 
koristne učinke. V vsakem primeru tukaj in zdaj vplivata na umetnostni trg in razvoj umetnosti, 
zato ju je najbolje analizirati, ovrednititi in, zaželeno, usmerjati.                  
 
3.1 Digitalno trženje 
 
Pred pregledom novonastalih oblik spletne prodaje umetnin moramo izpostaviti ključno 
sodobno dejavnost, ki spodbuja in omogoča obstoj teh novih platform. Govorimo o trženju, bolj 
natančno o digitalnem trženju, ki zajema izredno široko področje komuniciranja ponudnikov z 
uporabniki preko digitalnih nosilcev.143 Pri digitalnem trženju se klasični trženjski principi na 
                                                 
143 Trženje (ang. marketing) je proces načrtovanja in snovanja izdelkov (storitev, idej), določanja cene in odločanja v zvezi s 
tržnim komuniciranjem ter distribucijo z namenom, da se ustvari takšna izmenjava, ki zadovoljuje pričakovanja posameznikov 
in podjetja. Trženjski splet sestavljajo odločitve, povezane z izdelkom, ceno, tržnim komuniciranjem in distribucijo, kar 
ponazorimo z angleško kratico 4P (ang. product, price, promotion, placement) oz. 7P; ko govorimo o trženju storitev, se namreč 
pridružijo še 3P – ljudje, fizični dokazi in procesi (ang. people, physical evidence in process). Tržno-komunikacijski (ali 
promocijski) splet zajema orodja tržnega komuniciranja, ki so oglaševanje, pospeševanje prodaje, stiki z javnostmi, osebna 
prodaja in neposredno trženje. Za Kotlerja zajema menedžment trženja umetnost in znanost izbire ciljnih trgov ter pridobivanje, 
ohranitev in rast števila kupcev z ustvarjanjem, posredovanjem in komuniciranjem večje vrednosti za kupca. Philip KOTLER, 
Marketing management/Management trženja. Ljubljana 2004, p. 9 in Nataša MAKOVEC idr., Trženje, Ljubljana 2009, p. 6. 
http://www.zavod-irc.si/docs/Skriti_dokumenti/ Trzenje-Makovec_Ravbar_Zagorc.pdf. (20. 10. 2018). 
Digitalno trženje pa se nanaša na uporabo digitalnih kanalov, naprav in platform za gradnjo ali promocijo tržnih 




različne načine prenašajo v virtualni svet in preko digitalnih kanalov poskušajo vplivati ter 
nagovoriti ključne kupce. Po letu 2000 je digitalno trženje postalo eno izmed področij, ki se je 
najhitreje razvijalo in poskušalo slediti napredku novih informacijskih in telekomunikacijskih 
tehnologij in njihovi učinkoviti uporabi ter ob tem zajeti kar najobsežnejše število uporabnikov, 
da bi jih spodbudili k nakupu. Digitalno trženje zajema tako kot tradicionalno trženje aktivnosti 
promocije, zasnove izdelka, komunikacije, analize trga, distribucije in prodaje. Z digitalnim 
trženjem je tesno povezana tudi sama produkcija dobrin, v našem primeru umetnin. Z 
dostopnostjo neposrednih povratnih informacij glede sprejema umetnin med opazovalci se 
posledično spreminja tudi produkcija ustvarjalcev, ki je pogosto prilagojena tržnim smernicam. 
 
Z digitalnim trženjem podjetja in druge organizacije širijo svoje delovanje in komunicirajo s 
porabniki. Digitalne aktivnosti kombinirajo s klasičnimi komunikacijskimi potmi, kot so na 
primer plakatno oglaševanje, organizacija dogodkov, telefonsko oglaševanje ipd.144 
Komunikacija je preko digitalnih aktivnosti lažje nadzorovana. Najučinkovitejše digitalno 
trženje vključuje celostni pristop s kombinacijo različnih trženjskih kanalov in orodij. Digitalno 
trženje je vse manj ločeno od ostalega poslovanja podjetij, njegova orodja in postopki pa 
začenjajo pronicati tudi v delovne procese ostalih področij.145  
 
V tej nalogi se bomo posvetili predvsem digitalni promociji in prodaji, ki uporabljata raznolike 
oblike in orodja, ki jih ponuja hiter tehnološki razvoj na področju trženja. Digitalni marketing 
zajema vsa tržna prizadevanja, ki uporabljajo elektronske naprave ali internet. Podjetja 
izkoriščajo digitalne kanale, kot so spletna mesta, iskalniki, družabni mediji in e-pošta, da se 
povežejo z obstoječimi in s potencialnimi strankami. Med najbolj temeljna orodja digitalne 
promocije uvrščamo vsebinski marketing (ang. content marketing), iskalni marketing (ang. 
SEM – Search Engine Marketing), ki je tesno povezan z optimizacijo spletnih strani za iskalnike 
(SEO – Search Engine Optimization), trženje z uporabo socialnih medijev (Facebook, Twitter, 
LinkedIn, Instagram, Snapchat, Pinterest ...) in e-poštni marketing, ki za kanal komuniciranja 
uporablja elektronsko pošto.  
 
                                                 
elektronske pošte, mobilnih aplikacij, sms sporočil in podobno. Vključuje tudi interakcijo uporabnikov, povezovanje z njimi 
in spremljanje njihovih odzivov v realnem času, kar ga najbolj ločuje od klasičnega trženja. Tina CAPUDER, 
https://spletnik.si/blog/razlika-med-digitalnim-in-spletnim-marketingom/ (20. 10. 2018); http://www.ctr.si/digitalni-
marketing.html (20. 10. 2018). 
144 Ibid., p. 5. 
145https://www.visitljubljana.com/sl/pisma-iz-ljubljane/december-2014/kateri-so-glavni-trendi-ki-vse-bolj-obvladujejo-




Poleg omenjenih temeljnih orodij digitalnega marketinga obstaja še cela vrsta orodij, ki za 
promocijo in trženje uporabljajo elektronske medije. Mednje spadajo predvsem različne oblike 
oglaševanja, odnosov z javnostmi in analitike s tehnikami prikazovanja rezultatov. Med vrstami 
oglaševanja je potrebno poudariti predvsem t. i. PPC (zakup na klik), affiliate marketing in 
oglaševanje v družbenih mrežah, kot je na primer Facebook. Spletni PR je podoben upravljanju 
odnosov z javnostmi v analognem svetu, le da se dogaja v spletnem prostoru in temelji na 
spletnih vsebinah. Podobno promocijsko nalogo kot elektronska pošta in oglaševanje preko 
Facebooka imajo tudi objave na drugih družbenih omrežjih, kot so Twitter, Instagram, Snapchat 
idr., ali pa samostojne aplikacije, ki so namenjane uporabnikom mobilnih telefonov in drugih 
prenosnih naprav.146  
 
Podatki v spletu so merljivi, obdelava teh podatkov daje tržnikom kakovostne informacije, na 
podlagi katerih se nato odločajo glede nadaljnjih tržnih aktivnosti.147 Osnovno in najbolj 
pogosto uporabljeno orodje na tem področju predstavlja analitska platforma Google Analytics, 
ki je v osnovni različici brezplačna. S tehniko obdelave podatkov trženja (ang. Data 
Visualization) je mogoče opazovati tudi vizualizacijo pojavov, povezanih s tržnimi 
informacijami. Ob tem lahko analiziramo tudi psihološka in funkcionalna vedenja 
posameznikov, tj. kupcev. 
 
Osnovno orodje za upravljanje odnosov s porabniki je tudi CRM (ang. Customer Relationship 
Management), ki zajema vse podporne dejavnosti, namenjene optimizaciji kakovosti odnosov 
s strankami in povečanju prihodkov.148  
 
Oblika spletne promocije in prodaje je tudi koncept množičnega financiranja (ang. 
crowdfunding, fundraising) preko platform, kot sta Kickstarter in Indiegogo. Gre za princip 
zbiranja finančnih sredstev na podlagi javne predstavitve invencije ali inovacije. Primeren je za 
institucije in posameznike, ki želijo uresničiti svoje projekte, zato se teh platform poslužujejo 
                                                 
146 Družbena omrežja omogočajo uporabnikom, da soustvarjajo spletno podobo podjetij in z njimi aktivno komunicirajo. 
Delujejo po principu many to many (tj. mnogi za mnoge), pri čemer je komunikacija med uporabniki dvosmerna in 
neprekinjena. Robert BURNETT – David MARSHALL, Web Theory, An introduction, London 2003, p. 67. 
147 Ob tem upoštevamo, da so podatki merljivi v sklopu odprtega spleta, tj. dostopnih spletnih strani. Sklepamo lahko, da se 
določeno število transakcij in interakcij med tržnimi deležniki odvija tudi preko t. i. nevidnega spleta, ki ni lahko dostopen. 
Obstaja možnost, da preko tega potekajo tudi ilegalne poti trgovanja z umetnostjo.  
148 Dave CHAFFEY – Fiona ELLIS-CHADWICK, Digital marketing, Strategy, implementation and practice, Essex Pearson 




tudi umetniki. Take platforme za svoje komunikacijsko orodje po navadi uporabljajo družbena 
omrežja.149  
 
3.2 Digitalno trženje na področju sodobne likovne umetnosti  
 
Prodajne strategije za prodajo umetnosti so se dodobra spremenile in digitalno trženje je ključen 
element pri tržnem uspehu galerij, institucij, umetnikov, sejmov in drugih posrednikov, ki se 
začenjajo zavedati, da prodajne poti ne potekajo več po ustaljenih tirih in smernicah. 
Digitaliziral se je predvsem trg sodobne likovne umetnosti. Z novimi poslovnimi modeli si 
deležniki pomagajo, da z umetnostjo posredujejo ustvarjeno vrednost družbi.150 V nadaljevanju 
so opisana različna orodja digitalnega trženja v svetu sodobne likovne umetnosti, ki, kot rečeno, 
obsegajo tako fazo oblikovanja ponudbe, kot tudi faze posredovanja te ponudbe uporabnikom, 
predstavitve, analize podatkov, oglaševanja, komunikacije in prodaje.  
 
Ko govorimo o digitalizaciji umetnostnega sveta, je pomembno, da se zavedamo, da le-ta ni 
osredotočena le na trg, torej komercialno prodajo umetnosti. Digitalizacija je pomembna za 
širjenje kulturnih politik, osveščanje javnosti, izobraževanje, poučevanje in povečevanje 
kulturne zavesti ljudi.151 Tudi umetnostne institucije se predstavljajo na spletu, sodelujejo s 
svojimi spletnimi programerskimi rešitvami, jih prilagajajo, ustvarjajo nove odnose s svojimi 
                                                 
149 Vrsta croudfunding platform je opisana v knjigi Davida Magrinija Fifty Shades of Crowdfunding, 50 Worldwide 






alse (13. 6. 2017). 
150 Posredovanje umetnosti v tem primeru ne označuje le tržnega posredovanja in prodaje umetnosti. Institucije tudi z razlogi 
izobraževanj in osveščanja pospešeno uporabljajo spletna orodja digitalnega trženja. RODRÍGUEZ 2016, cit. n. 132, p. 4. 
151 Vergès opozarja, da pri prevzemu e-poslovanja s strani kulturnih institucij ne gre za tehnološko ali ekonomsko inovacijo, 
gre za kulturno inovacijo. Govorimo torej o novem produktu sprejemanja umetnosti, ki je bil tržno in kulturno potrjen ter 
sprejet. Ekonomski termini se v primeru spleta lahko še lažje aplicirajo v govorico umetnostnega trga. Umetnina je zaradi svoje 
neposredne spletne predstavitve, kjer so vse njene lastnosti merljive in primerljive (velikost, avtorstvo, provenienca, cena …) 
spremenjena v čisto ekonomsko dobrino.  
Če torej sprejmemo udejanjanje kulturnih institucij na spletu kot kulturno inovacijo, lahko pri njej, kot pri vsaki 
inovaciji, opazujemo, kako se le-ta širi po družbi. Pomagamo si z opazovanjem štirih elementov, ki jih je vpeljal Everett Rogers: 
inovacija, komunikacijski kanali, čas in družbeni sistem. Vsak od štirih elementov je podvržen svojim lastnostim. Inovacijo 
družba sprejema v različnih okoljih na različne načine in z različno hitrostjo. Ker splet teoretično ne pripada nobeni geografski 
lokaciji, ga opazujemo kot neodvisno okolje, kjer posamezniki sledijo določenim družbeno sprejemljivim pravilom. V praksi 
se seveda uporabniki spleta geografsko in kulturno močno razlikujejo, zato lahko učinke te kulturne inovacije ločeno 
opazujemo po posameznih državah. Zaenkrat so v strokovnih raziskavah dostopni predvsem informacije splošne spletne 
skupnosti, oziroma tiste, ki je vezana na zahodni svet. Posamezni prispevki raziskujejo geografsko zamejene pojave, kot so na 
primer raziskave spletnih dražb posameznih dražbenih hiš, vendar je podatkov še vedno premalo za izvedbo generalne 
primerjalne analize. Več o teoriji Rogersa v prispevku Jeana Vergèsa. Jean VERGÈS, The diffusion and adoption of e-
commerce in the art world, London 2015 (King’s College London, Faculty of Arts & Humanities, MA ACM Dissertation, 




fizičnimi in spletnimi obiskovalci preko različnih komunikacijskih spletnih kanalov. S 
tehnološkim razvojem so institucije posvojile bolj odprt družbeno-ekonomski model, ki 
omogoča dobro sodelovanje. Razvijajo e-obiske razstav in zbirk ter pripravljajo virtualna 
predavanja v živo in na zahtevo (možen kasnejši ogled), s čimer ob izobraževalni komponenti 
pospešujejo svojo prepoznavnost in prodajo. Preko novih komunikacijskih kanalov obiskovalce 
spreminjajo v aktivne udeležence pri sestavljanju muzejskih aktivnosti.152  
 
Dejavnost muzejev in celotnega družbenega sistema je ključna za sam trg umetnosti.153 Čeprav 
na prvi pogled nekatere institucije še vedno predstavljajo svetišče umetnosti in kraj, kjer se je 
mogoče odkupiti za komercialni dobiček, pa v preobrazbi denarja v umetnost in umetnosti nazaj 
v denar delujejo tudi kot zelo pomemben partner dražbenih hiš in zbirateljev.154 Vsi deležniki 
morajo danes med seboj sodelovati, tako znotraj sektorja kot tudi zunaj umetnostnega področja, 
kar vpliva tudi na trg. Kljub temu da se sodelovanje povečuje, pa se z njim dviguje tudi stopnja 
tekmovalnosti med deležniki. Ti so prisiljeni, da z vedno novimi tehnološkimi rešitvami in 
prijemi obdržijo svoje kupce in sledilce preko različnih spletnih inovacij. Na področju spletnega 
trga umetnin velike institucije zato ne držijo z gotovostjo primata nad povpraševanjem in 
ponudbo. Zelo aktivno jim konkurirajo manjša podjetja, zagonska podjetja ali manj znane 
institucije, ki uporabljajo inovativnejše tehnološke rešitve.155  
 
Nove komunikacijske tehnologije pripomorejo k bolj učinkovitemu povezovanju trgovcev in 
zbiralcev, kar znižuje stroške iskanja umetnin.156 Nakupi preko spleta so lažji in hitrejši kot 
osebni obiski galerij ali razstavnih prostorov, vendar se kljub temu razlikujejo od nakupov 
splošnih potrošniških izdelkov. Trgovci morajo za razliko od drugih splošnih spletnih trgovin 
                                                 
152 Vesna Čopič izpostavlja, da kulturne institucije izvajajo marketinške aktivnosti in uporabljajo take pristope, tehnike in 
metode, ki jih razvijajo in uporabljajo komercialna podjetja za svoje storitve. Razlika v primeru kulturnih institucij je v namenu: 
komercialne organizacije to počnejo zaradi dobička, kulturne ustanove pa zaradi svojega poslanstva. Bistvena razlika je torej 
v cilju in ne v sredstvih. Vesna ČOPIČ, Ustvarjanje trga za kulturo ali odrinjanje kulture na trg?, Odkrito povedano, nsk-
slo.si. http://nsk-
slo.si/index.php/odkrito_povedano/clanek/vesna_copic_ustvarjanje_trga_za_kulturo_ali_odrinjanje_kulture_na_trg (15. 9. 
2018). 
153 VERGÈS 2015, cit. n. 151, p. 13.  
154 MATTICK 2013, cit. n. 30, p. 150. 
155 Vedno več razstavnih in prodajnih prostorov sodobne likovne umetnosti se poslužuje t. i. e-dejavnosti: e-prodaja, e-
promocija, e-razstavljanje, e-obveščanje, e-oddaja ponudb, e-dražbe, e-baze podatkov, e-katalogi idr. V poplavi vseh e-storitev, 
mnogi deležniki ne ohranjajo zdravorazumske mere, saj niso vešči njihove uporabe in s tem ne dosežejo želenih rezultatov. 
Slednje ni značilnost le umetnostnega sveta. Podobno velja tudi za druge dejavnosti, kjer podjetja poskušajo čim uspešneje 
slediti digitalizaciji storitev in jo vključevati v svoje razvojne strategije, vendar brez pravega načrta. Velike institucije zato svoj 
primat zadržujejo na podlagi zaupanja javnosti in zgodovine svojega delovanja. V spletnem udejstvovanju pa pogosto 
zaostajajo v novih prijemih digitalnega trženja in le sledijo manjšim podjetjem in platformam, ki so agilnejše, a hkrati tudi 
ranljivejše. RODRÍGUEZ 2016, cit. n. 132, p. 6. 
156 Hitrejše iskanje umetnin in umetnikov ni edini učinek. Zaradi zmanjšanja števila posrednikov se zmanjšujejo tudi stroški 




še aktivneje ohranjati zaupanje svojih kupcev, ki je ključno pri prodaji umetnosti. Prav zaupanje 
pa se pogosto gradi oz. dopolnjuje tudi s pomočjo digitalnega trženja.157 Splet namreč omogoča, 
da trgovci ne ostajajo v stiku s svojimi zbiratelji le občasno, temveč z njimi redno gradijo odnos, 
tudi če so zbiratelji fizično oddaljeni od njih. Tak primer so dražbene hiše, ki s spletno 
komunikacijo ohranjajo odnos s svojimi strankami z vsega sveta, ne le v obdobju dražb, temveč 
skozi celotno leto.158 
 
Trgovanje preko spleta je postalo večkanalna izkušnja, ki deluje po konceptu omni trženja.159 
Ta mobilizira vse točke stikov ali kanalov, ki so na voljo, da lažje dosežejo potrošnika. Omni 
trženje se nanaša tako na izhodni kontakt nagovarjanja potrošnika, kot na vse prihajajoče stike, 
ki nastanejo na pobudo potrošnikov.160 V praksi to pomeni, da velika večina umetnostnih 
institucij, vključno z umetniki samimi, mora uporabljati spletne strani in se vključevati v 
podatkovne baze za organizacijske, izobraževalne in tržne namene. Na spletu prodajajo, 
kupujejo in razstavljajo umetnost, jo promovirajo, raziskujejo in iščejo nove partnerje.  
 
Deležniki umetnostnega trga so sprejeli digitalizacijo preko spletnih aplikacij v različnih 
oblikah, hitrostih in z različno intenzivnostjo. Vsak deležnik vstopa na trg preko več faz 
sprejemanja inovacij spletnega poslovanja: znanje, prepričevanje, odločitev, izvajanje in 
potrditev.161 Vsaka faza spletnega poslovanja spada med korake digitalnega trženja, saj zajema 
posebne postopke ravnanja z uporabniki in njihovega spreminjanja v končne kupce umetnin. 
Danes ima skoraj vsak trgovec svojo spletno stran. Ker pa se spletna orodja prodaje z vsakim 
dnem dopolnjujejo, jim je težko slediti. V ta namen so se pojavila podjetja, ki ponujajo storitve 
obvladovanja digitalnega trženja in se specializirajo za promocijo in prodajo umetnosti. To so 
posredniške tržnice, ki jih imenujemo tudi platforme ali spletna tržišča umetnosti (ang. online 
                                                 
157 Galerije na primer poskušajo zaupanje povečati s stalno prisotnostjo na spletu in z rednim trženjem svojih del preko 
elektronske komunikacije, kjer potencialnim kupcem umetniških del posredujejo dodatne informacije o delih, njihove 
zanimivosti in dodatno fotografsko gradivo. S tem poskušajo povečati možnost realizacije prodaje umetniškega dela, saj se 
kupcu dodatno približajo in mu dajejo občutek večje varnosti nakupa. Deanna EVANS, The Current and Future Influence of 
Online Art Sales on the Art Market, London 2014 (Sotheby’s Institute of Art, Master’s Degree in Art Business, tipkopis), p. 4.  
Galerije in dražbene hiše med drugim ob izčrpnih spletnih predstavitvah umetnin ob nakupu ponujajo tudi osebno 
svetovanje, slovarje in legende osnovnih umetnostnih pojmov ter ponujajo vrsto garancij in zavarovanj ob nakupu. Priskrbijo 
t. i. poročila o stanju umetnine (ang. condition reports), ki podajajo informacije o fizičnem stanju umetnine, ponujajo certifikate 
o avtentičnosti in tudi možnostih vračila umetnine v primeru nezadovoljstva. Sam nakup umetnine torej želijo približati 
nakupom vsakdanjih produktov, ki so uporabnikom dobro znani. Robert READ ur., The Hiscox Online Art Trade Report 2015, 
Hiscox, ArtTactic, 2015, p. 15. 
158 EVANS 2014, cit. n. 157, p. 23. 
159 Hiscox Online Art Trade Report 2015: ready for an omni-channel experience?, Art Market Technology, 4. 5. 2015, 
https://artmarkettechnology.com/category/news/digital-strategy/ (5. 12. 2016). 
160 http://www.definitions-marketing.com/ (13. 1. 2017). 




art marketplaces). Trgovci se vedno pogosteje preko njih vklapljajo v faze spletnega 
poslovanja.  
 
Spletna promocija in prodaja umetnin nikakor ne more nadomestiti družbene in (med)osebne 
interakcije, ki sta prisotni ob tradicionalni prodaji. Za zbiratelje je močno pomembna umetniška 
izkušnja in sodelovanje v njej, ki pa se lahko spodbuja preko spletnih strani prav z digitalizacijo. 
V okviru le-te mnoge spletne platforme objavljajo medijska sporočila ali vodijo svoj spletni 
časnik (Artviatic, Artsper, Artsy, Artspace, Artnet, ipd.), spodbujajo interakcijo z zbiratelji 
(Artstack), organizirajo izobraževalne aktivnosti (Artsy) in usmerjajo kupce h galerijam in k 
dražbenim hišam (Artnet, Artprice, Artsy, Artstack).162 Omenjene platforme so mednarodno 
prepoznane in stalno širijo svoj nabor storitev. Osnovni namen prodaje in promocije je pogosto 
združen tudi z arhivističnim namenom vzpostavljanja baze podatkov in preglednosti 
umetnostnega trga. Mnoge spletne platforme svoje dejavnosti razširjajo na področje muzealstva 
in izobraževanja z organizacijo spletnih delavnic in seminarjev. Postajajo tudi vedno bolj 
publicistični mediji in s tem prispevajo tudi h kritiki umetnosti in njeni zgodovini.163 Primarno 
trženjska orodja torej lahko prispevajo tudi k netrženjskim ciljem.   
 
Eden izmed razlogov, zakaj se umetnostni deležniki poslužujejo vseh mehanizmov digitalnega 
trženja, je dejstvo, da je slednje cenejše, prilagodljivejše in hitrejše od klasičnega trženja.164 
Skoraj vsi na primer uporabljajo orodja digitalnega trženja (e-pošta, socialna omrežja, 
Facebook, Instagram, Twitter …), kjer z rednimi sporočili spodbujajo uporabnike k obisku 
svojih spletnih strani, jih zalagajo z informacijami o delih in trgu, o zanimivostih in jih 
spodbujajo k nakupu umetniških del. Svojim promocijskim in prodajnim korakom lahko 
deležniki tudi ves čas sledijo in beležijo njihove rezultate z orodji, kot so že prej omenjeni 
Google Analytics. V primeru da le-ti niso zadovoljivi, lahko svoj pristop k spletni promociji in 
prodaji v trenutku spremenijo in ustrezno prilagodijo. Ta sledljivost rezultatov se močno 
razlikuje od oglaševanja v tradicionalnih medijih in ponuja hitrejše in bolj neposredne rezultate 
ter omogoča boljšo odzivnost in prilagodljivost ponudnikov. Uporaba spletnih orodij pa terja 
tudi spremenjene nakupne navade in poti porabnikov, ki zahtevajo celoten nabor informacij na 
dlani. 
                                                 
162 VERGÈS 2015, cit. n. 151, p. 10. 
163 Moč širjenja poglobljenih vsebin o umetnosti, razprav in člankov preko spleta pooseblja platforma E-flux, ki je pričela s 
svojim delovanjem tudi s pomočjo e-poštnega trženja. Svojim naročnikom je posredovala mesečnik z različnimi vsebinami iz 
sveta umetnosti, pri čemer je oglasne vsebine zaračunavala oglaševalcem.  




Prav z orodji beleženja rezultatov promocijskih akcij se ustvarjajo podatkovne baze, na katere 
se deležniki pri trženju in prodaji močno naslanjajo. Posledično se pojavlja velika potreba in 
želja po bolj standardiziranih mednarodnih sredstvih za kodiranje in kategorizacijo umetnosti, 
ki bi bili nemoteno dostopni s strani internacionalnih uporabnikov in namenjeni 
medinstitucionalni izmenjavi. Postati del baz pomeni postati del svetovnega trga in zgodovine 
umetnin.165 Prav temu lahko pripišemo razlog za tolikšen razmah spletnih orodij, saj so se vsi 
deležniki, vključno z umetniki, hočeš – nočeš prisiljeni vključevati vanje, čeprav to za 
marsikoga, še posebej za še ne uveljavljene avtorje in deležnike, predstavlja velik in težko 
obvladujoč časovni in finančni zalogaj, ki se zajeda tudi v temeljno umetniško produkcijo.  
 
Z obvladovanjem orodij lahko trgovci uporabniku tudi ponujajo določene vsebine, za katere 
sklepajo, da mu bodo po godu, ter posledično usmerjajo njegov okus. Spletna orodja namreč 
prepoznavajo določene tipe uporabnikov, jim pripisujejo značajske lastnosti in vedenjske 
vzorce. Slednje imenujemo segmentacija kupcev in z opredeljevanjem njihovih različnih 
profilov uporabnikov lahko trgovci svojim kupcem ponujajo personificirane vsebine. Po 
pravilih osnovnih poslovnih načrtov in strategij upoštevajo reševanje problemov svojih ključnih 
kupcev in jim ponujajo rešitve, še preden se le-te svojih interesov zavedo. S tem ne le sugerirajo 
in po svojih željah usmerjajo kupce, temveč posledično tudi izločajo celoten segment umetnosti, 
ki v določenem trenutku morda ni tako pogosto iskan s strani uporabnikov in zato ostane izvzet 
iz spletne predstavitve.166 S tovrstnimi tržnimi storitvami, ki so značilne za produkte množične 
proizvodnje, platforme spodbujajo k čim večji konzumaciji, tj. nakupu umetnin. Eden takih 
primerov so na primer personalizirani elektronski opomniki ali t. i. alert service (ang.). Delujejo 
tako, da uporabniki spletnih strani izberejo svoje teme in ključne besede, ki jih zanimajo (ime 
umetnika, umetniškega dela, skupine ali obdobja). Ko se na tržišču pojavi umetnina, ki 
odgovarja njihovim izbranim temam, uporabnik dobi elektronsko sporočilo, ki ga opomni in 
spodbudi k nakupu. Trgovci to rešitev na eni strani uporabljajo za pospeševanje prodaje, 
uporabniki pa na drugi strani za lažje sledenje tržnim smernicam, saj dobijo informacijo o 
pogostosti pojavljanja določenih umetnin na trgu in o spreminjanju njihove vrednosti. Vse 
prepogosto pa ob tem pozabijo, da je ponudba z algoritmi že prilagojena njihovim dosedanjim 
                                                 
165 V ta namen se na primer v razvijajočih se trgih, kot je Indija, pripravlja velike projekte digitalizacije kulturne dediščine, ki 
jo krepijo tudi z optimizacijo algoritmov iskalnikov. S tem želijo izkoristiti promocijske možnosti spleta in pridobiti 
prepoznavnost. ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, p. 4. 
166 Če orodja določenega uporabnika prepoznajo kot ljubitelja sodobne umetnosti nižjega cenovnega razreda, bo uporabnik pri 
obiskovanju spletnih platform deležen predlogov točno določene umetnosti, ki sovpada s tipom njegove segmentacije. 
Uporabnik ima zato le navidezno svobodo, si ogleduje in se izobražuje med množico umetnin, ki pa v resnici ni rezultat njegove 




tržnim dejanjem, zato s pretiranim naslanjanjem zgolj na tovrstno obveščanje izgubljajo celoten 
diapazon drugega/drugačnega, kar bi jih tudi lahko pritegnilo in obogatilo (čustveno, estetsko, 
vrednostno, vrednotno ipd.).        
 
Digitalno trženje omogoča tudi boljšo oz. širšo predstavitev umetnostnih del na spletu, saj se z 
dobro vizualno predstavitvijo verjetnost prodaje in prepoznavnost del poveča in razširi. Dobro 
predstavitev trgovci dosežejo z vzpostavitvijo virtualnih galerij in katalogov, kjer so opisane 
vse informacije o umetninah. Tudi količina podatkov in informacij o umetnini, ki so na voljo, 
je eden od dejavnikov, ki vplivajo na njeno privlačnost. Veliko kupcev je namreč pri nakupu 
umetnin preko spleta še vedno zadržanih. Njihovo število sicer upada, vendar še vedno 
predstavljajo dovolj veliko skupino ljudi, ki jih nakup umetnosti sicer zanima, vendar zanj ne 
izberejo spletne poti.167 Večino zadržanih kupcev skrbi, da bo umetnina izgledala drugače in bo 
v drugačnem stanju, ko jo bodo prejeli, ker nimajo zadostnih informacij o njej. Mnogi kupci 
umetnin namreč uživajo prav v osebnih stikih z umetniki in trgovci v galerijah, na umetniških 
sejmih, ali pa v obiskovanju dražb. Umetnostni deležniki zato poskušajo z uporabo digitalnih 
orodij tako resnično izkušnjo čim uspešneje poustvariti in ustvariti spletno reprodukcijo 
umetniške avre, ki močno poveča željo po učenju in sodelovanju v umetnostnem svetu.168 V 
virtualnih katalogih so umetnine zato opremljene z veliko fotografijami visoke kvalitete, s 3D 
predstavitvami del, s prikazom umetnin, ki so razobešene v prostoru, z video predstavitvami 
umetnine in njenega avtorja, s kupom natančnih informacij o umetnini, ki vključujejo podatke 
o avtorju, datacijo, umetnostnozgodovinsko analizo, provenienco in umestitev v prostor in 
čas.169  
 
3.3 Smernice in značilnosti spletnega trga sodobne likovne umetnosti 
 
Različna letna poročila spletnega trga umetnin so nam v pomoč, da z njihovimi statističnimi 
podatki razberemo aktualne smernice spletnega trga umetnin. Ugotovimo lahko, kdo kupuje in 
kdo prodaja preko spleta, katera vrsta umetnosti je na spletu na voljo in v katero smer se trg 
razvija. V nadaljevanju bo navedenih nekaj tržnih značilnosti spletnega trga sodobne likovne 
                                                 
167 Leta 2013 je na primer večina kupcev (79 %), ki se niso odločili za nakup preko spleta, kot glavni razlog za to navedla 
dejstvo, da umetnine niso videli v živo. Tudi leta 2015, 2016 in 2017 so bili podatki podobni. Robert READ ur., The Hiscox 
Online Art Trade Report 2013, Hiscox, ArtTactic, 2013, p. 15, Robert READ ur., The Hiscox Online Art Trade Report 2015, 
Hiscox, ArtTactic, 2015, p. 11, Robert READ ur., The Hiscox Online Art Trade Report 2016, Hiscox, ArtTactic, 2016, p. 5, 
Robert READ ur., The Hiscox Online Art Trade Report 2017, Hiscox, ArtTactic, 2016, p. 19.  
168 ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, p. 10.  




umetnosti, ki v grobem deluje preko platform in spletnih tržišč, spletnih strani umetnikov, 
galerij, institucij, sejmov, dražbenih hiš in družbenih omrežij. 
 
Digitalizacija je prinesla olajšan prvi vstop na umetnostno prizorišče za še neuveljavljene 
posameznike, s čimer je zacvetela prav sodobna likovna umetnost. Ta na spletu laže pridobiva 
prepoznavnost in dosega najširše in sveže skupine kupcev. Kot omenja Isabelle Graw, se je 
umetnostni posel sprevrgel v umetnostno industrijo, ki čedalje bolj spominja na druge panoge 
kulturnega posla, kot sta filmska in modna industrija, splet pa to preobrazbo pospešuje.170 Glede 
na to, da beležimo na trgu umetnosti v splošnem premik od maloprodaje h korporativnim 
strukturam, lahko ocenimo, da splet postaja ena izmed glavnih korporacij, ki se ji manjši 
deležniki z veseljem pridružujejo. Sledijo imperativu mreženja,171 torej k nenehnemu 
sodelovanju – slednje pa je najlaže uresničljivo preko spleta.  
 
Glede na mladost spletnega trga umetnin, je na njem aktivno nepregledno število deležnikov. 
Redno vznikajo nove platforme in aplikacije za prodajo umetnosti. Potencialni kupec umetnosti 
zato pogosto ne ve, na koga naj se pri spletnem nakupu obrne. Pričakujemo lahko, da bomo v 
naslednjih letih priča prevzemom in združitvam, ki bodo pokazali, kateri modeli so tržno 
vzdržni. Zaradi te poplave informacij, se je pojavila potreba po situ, ki bi bilo sposobno 
prepoznati relevantno umetnost. Ta izziv želi rešiti vrsta podjetij, ki tekmujejo v oblikovanju 
informacijsko-selektivnih procesov, pri čemer se veliki tržni deležniki laičnemu opazovalcu 
izkazujejo kot zanesljivi viri, ki vodijo kupce.172 Velik pomen se zaradi obilice spletnih vsebin 
pripisuje strokovni selekciji, ki pa jo je v resnici težko doseči, poiskati oz. prepoznati zaradi 
množice platform. Vloga strokovnjakov torej ni zastarela, le zamenjala je medij, čeprav se 
mnogi strokovnjaki temu upirajo in nasprotujejo celotnemu digitalizacijskem procesu. 
Dobrodošla bi bila resnejša selekcija relevantnih vsebin, ki bi jasno pripisovala kvaliteto 
umetniškim delom. Ker pa trenutno stroka še nima take moči v okviru spletnih platform, je 
digitalizacija dosegla hitro spremembo orientacije umetnostnega trga; v središče sta sedaj 
namesto objekta in ponudbe postavljena subjekt in povpraševanje.173 Tako na avtonomno 
produkcijo umetnin kaj lahko vpliva podzavestna želja ugajati, biti v trendu, prodati, s čimer 
                                                 
170 GRAW 2013, cit. n. 37, p. 30. 
171 Ibid., pp. 31, 33. 
172 ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, p. 9, orig. v: Payal ARORA, Filip VERMEYLEN, (2013), The end of the art 
connoisseur? Experts and knowledge production in the visual arts in the digital age, Information, Communication & Society, 
XVI/2, 2013, pp. 194–214.  




spletna orodja povratno definirajo nastajanje umetniških del. To se je sicer vedno dogajalo na 
umetnostnem trgu, vendar poteka interakcija spletnega z dejanskim vzporedno in istočasno v 
realnem času.       
 
Spletno nastopanje institucij, galerij in umetnikov včasih celo nadomesti njihovo aktivnost v 
fizičnem okolju. Veliko deležnikov vse ali pa vsaj večino svoje aktivnosti izvaja izključno 
preko spleta. Splet postaja glavno področje interakcije med deležniki umetnostnega trga in 
množici teh interakcij lahko delno sledimo z raziskavami spletnega umetnostnega trga, ki 
beležijo tržne trende. Eno najodmevnejših vsako leto pripravi podjetje Hiscox v sodelovanju s 
podjetjem Artactic. Celovito poročilo trga umetnin predstavlja tudi raziskava Tefaf, ki jo vsako 
leto pripravi podjetje Arts Economics. Raziskave spletnega trga sodobne umetnosti pripravljata 
tudi platformi Artprice in Artnet, vodilni podatkovni spletni bazi umetnin in transakcij.174 Ob 
vsem tem lahko tendencam spletnega umetnostnega trga sledimo tudi preko letnih meritev in 
poročil posameznih dražbenih hiš, galerij, platform in družbenih omrežij.  
 
Vsa poročila navajajo, da spletni umetnostni trg konstantno raste, kljub temu da se običajno 
umetnostni trg odziva na ekonomske krize.175 Spletni trg je bolj odporen na splošne padce, 
oziroma celo pozitivno vpliva na kupce in na njihovo porabo v času krčenja trga.176 Spletni trg 
je še vedno vezan na širši tržni okvir, vendar uspe preživeti in zaživeti tudi izven in neodvisno 
od njega zaradi svoje specifike. Delno nastopa kot ločen trg ob analognem trgu in je zaradi 
svoje širine ter števila deležnikov bolj odporen na splošne tržne tendence.177  
 
                                                 
174 Artprice meri tendence umetniškega trga s pomočjo meta podatkov – tj. analize podatkov rezultatov dražb, družbenih 
omrežij, iskalnikov, publicističnih člankov idr. Izoblikovali so različne algoritme, ki nadgrajujejo tisti model, ki ga uporablja 
baza Kunst Kompass. Artprice launches three global algorithmic indices measuring force Art Market vectors in real time: 
Artmuseum100, Artprice100 and Artmarket100, Artmarketinsight, 4. 12. 2017, 
https://www.artprice.com/artmarketinsight/artprice-launches-three-global-algorithmic-indices-measuring-force-art-market-
vectors-in-real-time-artmuseum100-artprice100-and-artmarket100 (10. 3. 2019). 
175 Po podatkih poročila TEFAF, se je umetnostni trg leta 2015 ponovno nekoliko skrčil. Spletni umetnostni trg pa je nasprotno 
zrastel za 7 %. Tudi zadnji izsledki poročila Hiscox 2017 omenjajo lažjo umiritev splošnega umetnostnega trga, znotraj katerega 
stalno raste spletni trg umetnin. Robert Read, dolgoletni urednik poročil Hiscox, pravi, da je spletni trg umetnin šele v fazi 
prebujanja in nabiranja energije in da lahko šele pričakujemo dejanski finančni razcvet. 
176 Abigail CAIN – Isaac KAPLAN, The online art market is booming-Here's what you need to know, Artsy, 22. 4. 2016, 
https://www.artsy.net/article/artsy-editorial-5-things-you-need-to-know-about-the-booming-online-art-market (7. 5. 2019).  
177 Leta 2015 je na primer prodaja umetnosti preko spleta narasla za 24 %, leta 2017 pa za dodatnih 15 %. Podatki so izvzeti iz 
raziskave Hiscox, ki je narejena na podlagi javno dostopnih podatkov prodaje umetnosti in ocen vrednosti štiridesetih velikih 
prodajnih platform. Glede na to, da raziskava ne zajema na primer kitajskega spletnega trga umetnosti, lahko sklepamo, da je 
letna tržna aktivnost še večja. Po podatkih poročila Tefaf je bila leta 2016 vrednost spletnega umetnostnega trga 4,7 milijarde 
dolarjev in če se bo rast v tem obsegu nadaljevala, bo leta 2020 vreden že okoli 9,6 milijarde dolarjev. READ 2016, The Hiscox 




3.3.1 Dela nižjih cenovnih vrednosti 
 
Na spletu so na voljo umetniška dela, ki spadajo v skupino nižjih vrednosti do 5.000 USD 
oziroma do 10.000 USD, saj na spletu večinoma kupujejo kupci z manjšo kupno močjo.178 
Prodaja del višjih zneskov se še vedno odvija fizično po klasičnih prodajnih poteh, vendar velja 
omeniti, da je pogosto tudi ta spodbujena ali dopolnjena s spletnim trženjem. Počasi narašča 
tudi število spletnih nakupov, ki sodijo v kategorijo  višjih zneskov, vendar to ostajajo za sedaj 
še osamljeni primeri. Sodeč po podatkih rasti spletnega trga umetnin imajo dela nižje tržne 
vrednosti večjo tendenco, da se ne uklonijo pravilom splošnega trga in od njega tudi neodvisno 
obstajajo.179  
 
3.3.2 Sodobna likovna umetnost 
 
Umetnostni trg so dolgo časa obvladovala dela avtorjev moderne umetnosti z začetka 20. 
stoletja. Ta dela so dosegala najvišje rezultate tako na dražbah, kot v zasebnih prodajah. V 
začetku 70. let je sodobna umetnost na trgu počasi pričela dobivati veljavo, vendar je bila daleč 
za deli t. i. velikih mojstrov. Prva dražba, ki je sodobno umetnost postavila v ospredje in bila 
hkrati deležna velike pozornosti, je bila dražba Scull leta 1973 pri hiši Sotheby's, vendar je do 
velikega preobrata prišlo šele v 21. stoletju, ko je trg sodobne umetnosti zajel velik vrtinec 
razvoja.180 Trenutno je prodaja sodobne umetnosti daleč pred umetnostjo katerega koli drugega 
umetnostnozgodovinskega obdobja in se tudi naglo povečuje. Zaradi segmentacij umetnostnega 
trga se sodobna umetnost različno odziva na zunanje dejavnike kot umetnost drugih obdobij.181 
Razlog za to so drugačni tipi zbirateljev sodobne umetnosti, ki so prešli iz elitne skupine 
intelektualcev v poslovni svet in ki so si sodobno umetnost privzeli kot finančno investicijo. 
Prej je bila umetnost del kulturne in posvečene družbe, sedaj pa je del globalnega trga 
potrošniških dobrin. Prehod je bil izveden brez zadržkov velikih deležnikov, saj je prinesel nova 
sodelovanja, ki so oplemenitila vrednost njihove umetnosti.182  
                                                 
178 Po podatkih raziskave Hiscox leta 2016 je 69 % kupcev opravilo nakup do vrednosti 10.000 USD. Polovica jih je opravila 
nakup vreden manj kot 1.000 USD. To naj bi bil pozitiven kazalnik za dolgoročno rast spletnega trga. Leta 2017 podatki 
raziskave kažejo, da se je vrednost posameznih nakupov še zmanjšala, saj je 79 % kupcev opravilo nakup do vrednosti 5.000 
USD. CAIN – KAPLAN 2016, cit. n. 180, READ 2017, The Hiscox Online Art Trade Report 2017, cit. n. 167, p. 2. 
179 READ 2016, The Hiscox Online Art Trade Report 2016, cit. n. 167, p. 3. 
180 MOULIN 2009, cit. n. 21, p. 71. 
181 ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, pp. 8–9. 
182 Novejši primer sodelovanja velikega umetnostnega deležnika z izključno potrošniško naravnano dejavnostjo je povezava 
modne hiše Louis Vuitton z umetnico Yayoi Kusama leta 2014, ko je modna hiša v svoje produkte vključila umetniška dela 




Sodobna likovna umetnost je tista, ki se preko spleta najpogosteje prodaja in dosega najširši in 
najraznolikejši segment kupcev.183 Razlogov za to je več. Prvi je dematerializacija prodaje, ki 
se je široko popularizirala s pojavom spleta, ki ga zbiratelji sodobne umetnosti hitreje in laže 
sprejemajo kot kupci starejše umetnosti.184 Novi zbiratelji sodobne umetnosti so člani sodobne 
informacijske družbe, ki so v neprestani naglici in so preplavljeni z vsakodnevnimi 
informacijami.185 Zaradi tega se radi poslužujejo spleta, saj preko njega informacije nekoliko 
razporedijo in hitro dobijo širši pregled oz. vsaj iluzijo preglednosti nad tržim dogajanjem. 
Thierry Ehrmann, ustanovitelj platforme Artprice, meni, da sodobna umetnost vključuje tisti 
segment svežine, ki manjka trgu moderne in starejše umetnosti. Danes je velik poudarek na 
dejavnostih, ki se odvijajo v t. i. realnem času, tukaj in zdaj, in so uperjene v prihodnost. 
Sodobna umetnost po njegovem mnenju to nosi v sebi, ne le zaradi vedno večjega števila novih 
umetnikov, trenutnosti, sodobnosti, temveč tudi zaradi vključevanja novih tehnologij, razvoja 
in komunikacijskih kanalov v svojo bit. Ehrmann povezuje doseg in potencial spletnega trga 
sodobne umetnosti z Metcalfovim zakonom na področju telekomunikacij, kjer je potencial 
spletnega trga sorazmeren s kvadratom števila njegovih povezav, torej kupcev, zbiralcev, 
trgovcev in kustosov. Poleg spleta priljubljenost sodobne umetnosti povečujejo tudi 
novoustanovljeni muzeji. Vsako leto jih približno 700 po celem svetu odpre svoja vrata.186 Vse 
te institucije, sejmi in drugi umetniški dogodki potrjujejo dejstvo, da sodobno umetnost 
sprejema širša publika in ne le privilegiran razred, čemur sledijo tudi laični kupci, ki nato prav 
tako kupujejo sodobno umetnost.187 Eden pomembnih dejavnikov pri porastu prodaje sodobne 
umetnosti je tudi njena razpoložljivost. Premožni kupci si pogosto ne morejo prisvojiti del 
velikih klasičnih umetnikov, saj jih na trgu ni veliko. Z deli sodobne umetnosti pa si lahko 




                                                 
183 Zaradi narave digitalnih medijev so na spletu na voljo predvsem likovna dela slikarstva, grafike, risbe, fotografije in 
kiparstva. Artprice objavlja, da slikarstvo ostaja najpomembnejši medij (67 % delež), sledi pa mu kiparstvo (15 % delež). Manj 
se preko spleta prodajajo dela performansa, umetniškega aktivizma, razen ko predmet umetnosti postane sama objava dela na 
spletu ali komunikacija umetnika z gledalcem. ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, p. 1, EHRMANN 2016, Artprice: 
The Contemporary Art Market Report, cit. n. 116. 
184 EHRMANN 2016, Artprice: The Contemporary Art Market Report, cit. n. 116. 
185 EVANS 2014, cit. n. 157, p. 10. 
186 Med leti 2000 in 2014 je bilo ustanovljenih več muzejev kot v vseh prejšnjih 200 letih. Thierry EHRMANN ur., Editorial, 
Artprice: The Contemporary Art Market Report, 2016. http://fr.artprice.com/artprice-reports/the-contemporary-art-market-
report-2016/editorial-by-thierry-ehrmann (7. 5. 2019). 




3.3.3 Objava cen umetnin na spletu 
 
Trend spletne prodaje umetnosti gre proti fiksnim ponudbam, torej vrednostim, ki so vnaprej 
določene in niso podvržene licitiranju ali pogajanju. Galerijske in posredniške platforme, ki 
ponujajo umetniška dela po vnaprej določeni ceni, hitro povečujejo število svojih uporabnikov. 
Temu trendu sledijo tako galerije kot platforme in dražbene hiše. Način prodaje kupi zdaj (ang. 
buy now) postaja vedno popularnejši od načina ponudi ceno zdaj (ang. bid now), kjer kupci v 
realnem času licitirajo predmete. Primer tega je Invaluable, vodilna svetovna platforma 
namenjena licitiranju v živo, ki je v letu 2016 uvedla tudi način prodaje umetnin po 
nespremenljivi ceni. Njihova prodaja je v trenutku narasla za 60 %.188  
 
Opisali smo že, da je trg umetnin pogosto podvržen špekulacijam in nedostopnosti o tržnih 
vrednostih umetnin, zato je objava končnih cen dobrodošla. Kupci s tem pridobijo jasnejši 
pregled nad vrednostmi umetniških del, laže spremljajo njihovo spreminjanje in posledično tudi 
laže sprejemajo nakupne odločitve, še posebej, če spadajo v kategorijo »slabo informiranih« 
porabnikov. Poleg tega je objavljena cena umetniških del podvržena večjemu premisleku 
prodajalcev. Vsekakor objava cen pripomore k bolj jasnemu trgu, vendar je pomembno 
poudariti, da so cene vnaprej določene v večini za umetniška dela nižjih vrednosti, s čimer trg 
umetnin vrednejših avtorjev ne postaja bolj pregleden. V primeru, da cena umetnine ni vnaprej 
določena, ima namreč tudi prodajalec več manevrskega prostora za preizkušanje trga oz. za 
cenitve umetnin, še posebno v primeru prodaje umetnin neznanih avtorjev. Več o preglednosti 
trga je opisano v nadaljevanju med Učinki uveljavljanja spletnega trga umetnin.  
 
3.3.4 Spletni kupci umetnin 
 
Kupce umetnosti težko opišemo le z nekaj lastnostmi, zato jih združujemo v skupine, da laže 
sledimo trendom njihovega obnašanja. V splošnem se na umetnostnem trgu število kupcev in 
zbirateljev povečuje. Razlikujejo se po starosti, narodnosti, razlogih zbiranja, višini sredstev, 
znanju, pogostosti nakupov in tipu umetnosti, ki jih zanima. Te razlike so na umetnostnem trgu 
novost, saj raziskave kažejo, da so si tradicionalni zbiratelji umetnosti med seboj zelo 
                                                 




podobni.189 Pri nakupih umetnosti, predvsem pri zbirateljih, je zelo pomembna tudi družbena 
komponenta, saj družba goji poseben odnos do zbirateljev umetniških del, ki jim pritiče 
posvečeno mesto v družbi. Umetnost odraža prestiž, uglajenost, kulturnost in družbeno 
angažiranost. Vergès povzema po Nathalie Heinich, ki pravi, da zadovoljstvo ob zbiranju 
umetnosti ni neposredno vezano le na umetniška dela, temveč na odnos družbe do teh 
umetnin.190 Zbiranje umetnin prinese zbiratelju status posvečenega in pogosto zagotovi 
zbirateljev vstop v omrežja, ki jih nato izkoristi tudi za druge družabne ali poslovne namene.191 
Raziskava zavarovalnice umetnin AXA Art pa kaže nekoliko drugače, saj je čustvena 
komponenta najpomembnejša pri zbirateljskih odločitvah. Ti zbirajo predvsem zaradi ljubezni 
do umetnosti.192 Tovrstna navodila in raziskave kažejo, da je umetnostni trg postal domena 
investicijskih skladov, fondov in svetovalnih podjetij. Umetnost za njih predstavlja dobrino, ki 
združuje določeno srenjo ljudi, ki poseduje kapital. Umetnostna produkcija je v skladu s tem 
nekaj, kar je potrebno upravljati in kar bogati denar.  
 
Družbeno priznanje je tudi eden izmed razlogov umetnostnih nakupov posameznikov, ki ne 
spadajo le v najelitnejše kroge. S pojavom spleta se je število t. i. ljubiteljev umetnosti, e-
zbirateljev193 in naključnih kupcev naglo povečalo. Umetnine kupujejo zaradi splošnega 
zanimanja, modnih smernic in zbiranja. Zanimivo je, da je zelo pogost motiv pri nakupu 
umetnosti preko spleta tudi finančna motivacija.194 Verjetno je to sicer pogojeno tudi z 
dejstvom, da se je rast klasičnega umetnostnega trga upočasnila in da se zato kupci poslužujejo 
spletnega trga, ki je trenutno zanesljivejši.195  
                                                 
189 Bourdieu je omenil, da zbiratelji prihajajo iz podobnega družbeno-ekonomskega ozadja in imajo podobno stopnjo izobrazbe. 
Tudi Lazarsfeld in Merton sta opredelila dve obliki podobnosti: statusna podobnost in vrednostna podobnost. VERGÈS 2015, 
cit. n. 151, p. 17. 
Podobnost med sodobniki zbiratelji je razkrila med drugim raziskava Zavarovalnice umetnin AXA Art. V njej 
poročajo, da večji delež zbirateljev predstavljajo moški srednjih let, ki živijo v dvočlanskem gospodinjstvu. Sofia BLIND (ur.), 
Collecting in the Digital Age, International Collectors Survey, AXA ART Insurance, 2014, p. 4, https://axa-art.cdn.axa-
contento-118412.eu/axa-art%2Fe80843bd-8e1d-4859-bf2d-c64f4f5a4762_e287cd94-1107-4e16-aa8e-acb9c70a30cf.pdf (5. 
12. 2016).  
190 VERGÈS 2015, cit. n. 151, p. 20. 
191 Po raziskavi analitskega podjetja Deloitte je 61 % zbirateljev označilo družbeno komponento kot glavno motivacijo za 
zbiranje umetnosti. Celo 80 % umetnostnih trgovcev in posrednikov je mnenja, da je to glavni razlog za zbiranje umetnin 
njihovih strank. S statusom zbiratelja namreč pridobijo vstope na otvoritve in številne dogodke, kjer se zbira umetnostna 
smetana, ki jim nudi nove poslovne povezave, neposreden dostop do umetnikov in poslovnežev. V ta namen podjetje Deloitte 
celo priporoča, kako strateško pripraviti čim več takih ekskluzivnih dogodkov, ki bi razširili omrežja strankam, saj je za dobro 
poslovanje pomembno partnerstvo z deležniki umetnostnega sveta. Art & Finance Report 2016, Deloitte, ArtTactic, 2016, pp. 
21–23. 
192 BLIND 2014, cit. n. 189, p. 9.  
193 Izraz je uporabil trgovec Antoine Van de Beuque. VAN DE BEUQUE 2012, cit. n. 131.  
194 Kupci pričakujejo, da se jim bo investicija povrnila, vendar hkrati seveda pogosto ne posedujejo kritiškega znanja, ki bi jim 
omogočalo prepoznati kvalitetnejše naložbe. 
195 Raziskava Hiscox leta 2016 je bila narejena na vzorcu obstoječih kupcev umetnosti in ne odraža nujno rezultatov celotne 




Skupina spletnih kupcev postaja vedno močnejša in aktivnejša. Spletni kupci so zvesti svojim 
spletnim posrednikom, h katerim se vračajo, in kljub nižjim zneskom posameznega nakupa 
predstavljajo velik tržni delež. Promocijski in distribucijski postopki so raziskani do potankosti, 
zato je pot nakupa popolnoma preprosta. Vergès pregledovanje spletnih zbirk umetnin primerja 
z Benjaminovim konceptom flâneur-ja, torej tistega, ki vandra po virtualnih prostorih, kjer se 
lahko v vsakem trenutku odloči za nakup umetniškega dela.196 Kupec z nekaj kliki izve vse 
informacije o umetnini, umetniku, platformi, stanju umetnine, referenčnih cenah in postopku 
nakupa, tj. plačilu, zavarovanju in pošiljanju. V primeru težav je večinoma na vseh razvitejših 
platformah deležen tehnične podpore ali strokovnega svetovanja.197  
 
3.3.5 Generacija Y 
 
Na spletu kupujejo tudi t. i. novi kupci, ki pred tem nikoli niso bili del umetnostnega sveta in 
na katerih temelji rast spletnega trga.198 Splet jim je odprl področje, ki ga raziskujejo in jih je 
prevzel. Novi spletni kupci spreminjajo sam trg umetnosti. Bourdieu je ob analizi umetnostnega 
polja omenil, da novi prišleki vedno prinašajo spremembe zaradi svoje številčnosti in družbene 
povezanosti. Z njimi se inovacije hitreje sprejemajo in povzročajo spremembo vrednotenja 
produktov.199 
 
Veliko teh novih kupcev pripada generaciji Y oziroma t. i. milenijcem.200 Ker jim uporaba 
spletnih platform in drugih digitalnih vmesnikov ni tuja, se njihovo število naglo povečuje, 
predvsem preko umetniških platform. Slednje za njih predstavljajo tudi manj zaprto in 
zastrašujoče okolje, posebej v primerjavi s klasičnimi galerijami in dražbenimi hišami.201 Velik 
delež teh kupcev svoj prvi nakup umetniškega dela raje opravi preko spleta, saj je to njihovo 
                                                 
je mogoče, da je tržna rast spletne prodaje umetnosti zasluga prav čisto nove umetnostne klientele, ki jih raziskava še ni zajela. 
READ 2016, cit. n. 167, pp. 3–4. 
196 VERGÈS 2015, cit. n. 151, p. 17. 
197 Sledeč iz raziskave Hiscox iz leta 2016 je 92 % spletnih kupcev umetnin načrtovalo svoj naslednji podoben ali še večji 
nakup v sledečem letu. Skoraj polovica (48 %) jih je nameravala v naslednjem letu kupiti celo večje število umetnin, slaba 
polovica (44 %) je želela opraviti približno enako število nakupov, in le 8 % jih je omenilo, da bodo kupili manj. Leta 2017 so 
podatki podobni. READ 2016, The Hiscox Online Art Trade Report 2016, cit. n. 167, READ 2017, The Hiscox Online Art 
Trade Report 2017, cit. n. 167. 
198 »new buyers«. CAIN – KAPLAN 2016, cit. n. 176. 
199 VERGÈS 2015, cit. n. 151, p. 24. 
200 V to generacijo spadajo posamezniki, ki so rojeni okvirno med leti 1980 in 2001. Obstaja namreč več definicij te starostne 
skupine ljudi, s katero so se ukvarjali različni avtorji. Ena najbolj poznanih raziskovalcev te teme sta William Strauss in 
Neil Howe. Neil HOWE – William STRAUSS, Millennials Rising: The Next Great Generation, Vintage 2000.  
201 Alexander FORBES, The 10 Most Important Takeaways from the 2016 TEFAF Art Market Report, Artsy, 11. 3. 2016, 





domače okolje, ki mu zaupajo. Pri nakupu se običajno naslanjajo na mnenja najprepoznavnejših 
strokovnjakov, ki na ta način tudi nadzirajo spletni trg umetnin.202 Ker ti kupci pripadajo 
skupini, ki nima visoke kupne moči, večinoma opravljajo nakupe nižjih vrednosti, vendar jih 
opravijo številčno več.203 Najpogosteje ti kupci preko spleta kupujejo likovno umetnost (81 %), 
pogosti pa so tudi nakupi dekorativne umetnosti in oblikovalskih predmetov.204  
 
Mnoge raziskave spletnega trga govorijo o novih značilnostih kupcev in novih družbenih 
skupinah. Klub temu lahko opazimo določene vzporednice med sodobnimi, novimi kupci in 
tistimi tradicionalnimi, ki so si že dodobra utrdili mesto v 20. stoletju. Na tem mestu se lahko 
spomnimo Matticka, ki je omenil pojav v Franciji in Angliji v 18. stoletju, ko se je število 
zbirateljev množično povečalo. Pričeli so se zanimati za flamsko in nizozemsko slikarstvo in 
dokaj prevetrili takratni umetnostni trg.205 V 21. stoletju prihaja do podobnih pojavov, saj na 
trg vstopajo kupci, ki prevračajo ustaljene vzorce, vendar tokrat ne aristokratskih, temveč 
kapitalske in institucionalne. Okus publike temu sledi in povzroči vzpon novega trgovca, ki 
tokrat nastopa prek spleta, prevzema pobudo in začenja vzpostavljati nove kanone, smernice 
zbiranja umetnosti in vedno bolj tudi prevzema umetnostno teoretsko presojanje, ki kaj lahko 
temelji na nestrokovnih, napačnih, nepopolnih ali celo zavajajočih izhodiščih in informacijah, 
pogojenimi s kapitalskimi motivi.  
 
3.4 Nekatere spletne oblike promocije in prodaje umetnin 
 
Zaradi velike nepreglednosti moramo ob opazovanju sprejemanja spletnih novosti na področju 
trga sodobne likovne umetnosti trg razdeliti na več segmentov glede na lastnosti tržnih 
deležnikov. V ta namen bo v nadaljevanju prikazan poskus razčlenitve spletnega umetnostnega 
trga. Najprej bomo ločeno opazovali promocijo in prodajo umetnosti v sklopu spletnih platform, 
galerij in dražbenih hiš ter kasneje tudi individualno promocijo umetnikov prek njihovih 
spletnih strani. Ob tem moramo upoštevati, da številni deležniki prehajajo iz ene oblike v drugo 
                                                 
202 EVANS 2014, cit. n. 157, p. 17. 
203 Med kupci, ki so leta 2016 prvič kupili umetniško delo preko spleta, je bilo kar 19 % takih, ki imajo manj kot 35 let (delež 
je bil še leta 2015 15 %). Ti novi kupci v večini redno spremljajo le eno platformo (45 %), kar pomeni, da se osredotočajo na 
relativno ozek spekter trga umetnosti. Ker se tako zvesto držijo ene platforme, jih je raziskava Hiscox poimenovala kar lepljivi 
(ang. sticky) kupci. READ 2016, The Hiscox Online Art Trade Report 2016, cit. n. 167, pp. 2, 5, 8. 
204 CAIN – KAPLAN 2016, cit. n. 176. 
205 »Rast in diferenciacija odjemalcev umetnosti sta naredili konec prevladi, ki so jo imeli v zadevah umetniškega okusa 
zgodnejši aristokratski zbiratelji, vplivu kritikov-poznavalcev in komercialnemu uspehu slikarstva v velikem slogu, obenem pa 
sta spodbudili vzpon trgovca z umetninami kot ključne figure v spreminjanju umetniškega okusa in usmerjanju teh sprememb 




in lahko združujejo več lastnosti hkrati. Dodatno bomo opazovali tudi, kakšno vlogo imajo pri 
spletnem trgu mobilne naprave. 
 
3.4.1 Spletne platforme  
 
S pojavom spletnih tržišč oziroma prodajno-informativnih platform umetnosti, kot so Artnet, 
Artprice, Auctionata, Invaluable, Paddle8 in Expertissim, se je način trgovanja z umetninami 
zelo spremenil. V zadnjih petnajstih letih so se platforme tako razvile, da prevzemajo primat 
nad nadzorom trga in transakcijami, ki ga na analognem področju nadzorujejo dražbene hiše. 
Velthuis celo pravi, da platforme danes, tako kot nekoč trgovci, zapeljujejo nove umetnike in 
galerije.206 Združujejo deležnike po celotnem svetu in nastopajo kot referenčne informativne 
točke, na katere se naslanjajo marsikateri strokovnjaki.207 Bogaerts pravi, da predstavljajo 
ključni del informacijske industrije (ang. information industry) in jih lahko poimenujemo 
informacijska tržišča (ang. information markets), saj proizvajajo, predelujejo, razširjajo znanje 
ali sporočila. Te platforme povečujejo samozavest in gotovost kupcev z množico informacij, ki 
jih lahko med seboj primerjajo in zaradi katerih se le-ti počutijo, da so bolj zavarovani in da pri 
nakupih manj tvegajo.208  
 
V zadnji letih so te platforme pridobile trume zvestih sledilcev in kupcev, predvsem tistih med 
18. in 35. letom starosti, ki se na te platforme stalno vračajo in jim zaupajo zaradi visoke 
kakovosti, ugleda in lahkega načina iskanja med umetniškimi deli. Platforme lahko imenujemo 
tudi spletna tržišča (ang. online marketplaces). Med njimi so najpogosteje obiskane Artnet, 
Artsy, 1stdibs in Artprice. Število uporabnikov teh spletnih tržišč hitro narašča, postajajo celo 
bolj priljubljene od spletnih dražbenih platform.209  
 
Spletne platforme aktivno soustvarjajo umetniške smernice povpraševanja na eni strani in 
ponudbe na drugi, kar naj bi imelo več pozitivnih učinkov za javnost, umetnike in za kulturo na 
sploh. Tako javnost kot dejavni sodnik umetnosti izboljšuje svoje znanje o umetnosti in svoj 
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207 Qui a peur d'Antoine Van de Beuque?, Art Media Agency, 23. 9. 2016, https://fr.artmediaagency.com/126336/qui-a-peur-
dantoine-van-de-beuque/ (15. 10. 2016). 
208 O učinkih spletnih umetnostnih platform je v svojem magistrskem delu pisala Laura Bogaerts, danes zaposlena v dražbeni 
hiši Sotheby's. Laura BOGAERTS, The informational potential of art e-commerce platforms for art investors, Rotterdam 2015 
(Erasmus School of History, Culture and Communication, Master Cultural Economics and Entrepreneurship, tipkopis), pp. 24–
25.  




okus, umetniki si pridobijo s platformami enakovredne pogoje predstavljanja, kultura pa naj bi 
postala veliko bolj reprezentativna za vse dele družbe.210 Vendar množično sledenje 
zapisanemu na spletnih platformah ne pomeni nujno tudi izboljšanja umetnostnega znanja, 
umetniki zaradi različnih izhodiščnih položajev in »primernosti« za nastopanje na spletu kljub 
videzu nimajo enakopravnih pogojev predstavljanja.   
 
Platforme so postale obsežne baze podatkov o zgodovini umetniških del, njihovi provenienci 
in zgodovini transakcij. Te baze včasih dovoljujejo ekskluzivni dostop naročnikom, v drugih 
primerih pa se ravnajo po načelu odprtega dostopa, kjer so na voljo informacije brezplačno za 
vse uporabnike. Bogastvo teh digitaliziranih baz z možnostjo sistematičnega raziskovanja 
zgodovine cen dobro izkoriščajo strokovnjaki umetnostnega trga in tudi kulturni ekonomisti. Z 
ekonometričnimi orodji ugotavljajo naložbene vrednosti umetnosti v primerjavi z drugimi 
finančnimi sredstvi. Z analizo teh baz se je pojavilo veliko metod, ki pomagajo pri tovrstnih 
analizah. Nekatere temeljijo na metodi večkratne prodaje, torej na opazovanju cene istih 
umetniških predmetov ob različnih trenutkih. Druge temeljijo na hedonični regresijski analizi, 
ki razgradi umetniško delo na njegove osnovno sestavine, kot so velikost in vsebina, ter 
izračunava vrednost za vsako od teh komponent posebej. Obe metodi imata svoje prednosti in 
slabosti, vendar v grobem omogočata oblikovanje ocene donosnosti umetnin.211 Referenčne 
podatkovne baze, ki služijo za analize trga umetnosti so na primer Mei Moses Fine Art Index, 
Artsy, Artnet, Artprice idr. Ashenfelter in Graddy trdita, da si kljub večletnim analizam in 
razvoju različnih kvantitativnih metod kulturni ekonomisti še vedno niso edini, ali je umetnost 
dejansko dobra finančna naložba, vendar svetovalna podjetja, kot so Deloite ali Ernst and 
Young pričajo drugače.212 Vključujejo namreč velike oddelke, ki so posvečeni izključno 
umetnosti in umetnostnim naložbam in pričajo vsaj o delni smotrnosti tovrstnih naložb. Poleg 
tega nasprotno poročajo tudi raziskave Artprice in Hiscox ter Bogaerts v svoji raziskavi o 
potencialu spletnih umetniških platform za investitorje.213 Spletne baze podatkov torej služijo 
predvsem cenovnim in finančnim analizam trga umetnosti, manj pa za poglobljene 
umetnostnozgodovinske raziskave. 
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211 ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, p. 5. 
212 Ibid. 
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dela naraslo za skoraj 620 %. Thierry EHRMANN ur., Le marché de l’art contemporain 2008/2009, Le rapport annuel Artprice, 




Namen baz dotičnih platform ni vedno neposredna prodaja umetnin. Nastopajo bolj v funkciji 
posrednikov med kupci in galerijami, ki posedujejo umetnost, ki jo kupci iščejo. Artsy na 
primer daje velik poudarek na osebnem stiku in neposredni komunikaciji ter ponuja možnost 
neposrednega srečanja kupca in trgovca (ang. face-to-face).214 Obiskovalcu njihova spletna 
platforma zvesto sledi in mu brez vnaprejšnjega povpraševanja glede na zgodovino iskanja 
ponuja umetniška dela po njegovem okusu. Zaposluje vrsto kustosov in umetnostnih 
zgodovinarjev, ki dekonstruirajo dela v nešteto formalnih lastnosti, ki pripadajo določenim 
umetniškim gibanjem in ki s tem sestavljajo informacije. Te informacije pa niso namenjene le 
izobraževalnemu namenu, temveč služijo tudi kot referenčna točka kupcem. Obsežnih baz se 
torej poleg analitikov poslužujejo tudi kupci, ki si z njimi pomagajo in predvidevajo smiselnost 
nakupov, sledijo delom, ki jih zanimajo, in ugotavljajo, ali je cena del narasla ali padla. Te 
informacije lahko potrošniki pridobijo brez pomoči strokovnjaka, zaradi česar se zdi, da se sami 
vedno bolj izobražujejo. Kot stranski učinek celotnih baz podatkov umetnin je izginjanje 
nekaterih posrednikov, za katere se zdi, da postajajo nepotrebni in da se jih z lahkoto obide.215 
Kljub temu smisla vloge strokovnjaka ne gre kar tako zavreči. Celoten spletni umetnostni trg 
temelji na tradicionalnem fizičnem trgu, od katerega je tudi odvisen. Poleg tega se zbiratelji še 
vedno naslanjajo na strokovnjake, svoje skrbnike zbirk, njihove članke in kritike.  
 
Spletne platforme se med seboj razlikujejo glede na velikost, obseg storitev, ciljno skupino 
uporabnikov in na način povezovanja deležnikov med seboj. Poskušajo odkriti tisti poslovni in 
organizacijski model, ki bi odgovarjal čim večjemu številu uporabnikov. Njihove spletne strani 
so lahko prevedljive v več jezikov, s čimer hitreje internacionalizirajo svoje poslovanje.216 
Poznamo več poslovnih modelov spletnih platform. Pri opazovanju si bomo sposodili razdelitev 
Vergèsa, ki temelji na razlikovanju med primarnim in sekundarnim trgom ob upoštevanju, da 
določene platforme prehajajo iz ene skupine v drugo.  
 
Na primarnem delujejo galerijski agregatorji (ang. gallery aggregators), ki predstavljajo dela 
več galerij, transakcije pa potekajo preko platforme, ki jih gosti. Galerijski agregatorji lahko 
vključujejo galerije, ki predstavljajo izključno umetnost, kot na primer Artsy, Artsper, Artprice, 
in Artnet, ali pa tudi tiste, ki predstavljajo druge zbirateljske predmete, kot na primer 1stdbis in 
                                                 
214 Umetnostne institucije temu težje sledijo, zato še niso popolnoma sprejele e-trgovanja, kar je sicer v nasprotju s smernicami 
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215 Primer takih posrednikov so galeristi, ki informacije o vrednostih umetnin ne morejo več zadržati zase. Ibid., p. 7. 




Lot Privé ali pa tudi Amazon in Ebay. Poleg galerijskih agregatorjev delujejo tudi spletne 
galerije, ki opravljajo tradicionalno galerijsko nalogo, vendar prodajajo dela izključno preko 
spleta po avtomatiziranem sistemu click-and-buy (ang.), torej nakupu del po vnaprej določeni 
ceni po principu klikni in kupi. Primer takih platform sta Artuner in Unspaced. Na primarnem 
trgu so tudi agregatorji umetnikov (ang. artist aggregators), kjer se lahko umetniki sami tržijo 
in predstavljajo svoja dela. Primeri takih platform so Saatchi Art, Degreeart, Artfinder in 
Artstack.217 Vergèsovi razdelitvi primarnega trga lahko dodamo tudi spletne galerije, ki preko 
spleta izvajajo le promocijo svoje dejavnosti, ter spletne strani umetnikov, ki so prav tako 
ključne pri promocijskih aktivnostih umetnikov.  
 
Sekundarni trg po razdelitvi Vergèsa pripada spletnim dražbam in dražbenim hišam, ki imajo 
na spletu različne poslovne modele. Prve imenujemo pure-click players ali čisti spletni 
igralci,218 ki svojo dejavnost opravljajo izključno preko spleta. To pomeni, da za njimi ne stoji 
nobena fizična dražbena hiša ali druga institucija. Imenujemo jih lahko tudi izključno spletne 
dražbene hiše (ang. online-only), ki pogosto pred dražbami ne ponujajo predhodnega fizičnega 
pregleda del. Primer takih platform so Paddle8, Artnet in Artsy. Poleg spletnih dražbenih hiš 
poznamo tudi tiste, ki jih imenujemo bricks-and-clicks, torej fizične dražbene hiše, ki so svoj 
poslovni model nadgradile s spletnimi storitvami. V tem primeru se dražbe večinoma izvajajo 
fizično in prenašajo preko spleta ter ponujajo možnost spletnega licitiranja in pogosto tudi 
plačila. Pred temi dražbami je po navadi organizirana razstava, kjer si je mogoče dela ogledati 
v živo. Primeri takih so Christie’s Live, Sotheby’s Bidding Platform, Ebay, Phillips Auction, 
Bonhams Online, Dorotheum, Heffel, Artcurial Live Bid, Heritage Auctions, Saffronart in 
Drouot Live idr. Ta oblika bricks-and-clicks platform postaja vedno bolj priljubljena pri kupcih, 
zato je takih oblik platform vedno več.219 Poznamo tudi agregatorje dražb oz. tržišča dražb, ki 
objavljajo kataloge več dražbenih hiš in na svojih straneh ponujajo licitiranje v živo tudi za tiste 
dražbene hiše, ki nimajo svojih platform. Primeri takih platform so Invaluable, Live Auctioneer, 
The-Saleroom, Lauritz in Auction Network Sweden.220  
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218 READ 2017, The Hiscox Online Art Trade Report 2017, cit. n. 167, p. 4. 
219 Sistema brick-and-clicks se poslužujejo tako novo nastala podjetja kot tudi tradicionalne dražbene hiše, ki z velikimi 
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Na sekundarnem trgu je prisoten še model peer-to-peer (ang.) agregatorjev oz. tržišč, ki vlogo 
posrednika prodaje najkoreniteje izničujejo. Na slednjih zbiratelji sami prodajajo svoje 
umetnine. Ebay je eden od primerov takih platform, ki praviloma zajema umetnost nižje 
kvalitete, platforma Expertissim je namenjena umetninam srednje vrednosti, ArtViatic pa 
poskrbi za tiste višje vrednosti in ponuja personalizirane storitve za izbrane zbiratelje.221  
 
Poleg tega poznamo tudi veliko t. i. hibridnih modelov platform, ki povezujejo pragove 
primarnega in sekundarnega trga. Primer so dražbene hiše in galerije, ki delujejo po principu 
ponudbe za nakup (ang. inquire to buy), kar pomeni, da na spletu objavijo dela z namenom 
promocije, vendar jih prodajajo le ob fizičnem obisku galerije ali dražbene hiše. Poznamo tudi 
celostne hibridne sisteme, ki vključujejo dejavnosti galerij, dražbenih hiš, zbirateljev in 
trgovcev ter ponujajo kombinacijo vseh zgoraj omenjenih sistemov. V dobi korporativnega 
kapitalizma seveda tudi na področju spletnih platform prevladujejo in vodijo kapitalsko močni 
veliki, običajno korporativni igralci.    
 
Različne platforme so namenjene tudi različnemu tipu in vrednosti umetnosti, saj so si izbrale 
svoje ciljne skupine kupcev. Najnižje vrednotena dela, torej do 100 GBP, se v večini prodajajo 
preko portala Ebay. Platformi Artfinder in Saatchi Art se usmerjata na dela med 100 in 1.000 
GBP. Višje ciljajo platforme, kot so Artspace, Artsy, Expertissim, Artsper in 1stdibs, kjer so na 
voljo dela do 10.000 GBP ali občasno tudi 50.000 GBP.222  
 
Platforme se med seboj razlikujejo tudi po kakovosti in strokovni podkovanosti. Nekatere so 
namenjene prodaji umetnosti izključno ljubiteljskih umetnikov, druge so pod skrbnim 
nadzorom strokovnjakov in prodajajo izključno dela, ki jih je izbrala komisija. Velike trgovalne 
platforme, kot so Artnet, Artsy in Artprice, poskušajo celostno zaobjeti celoten spletni trg 
umetnosti.223 Namenjene so zlasti trgovcem umetnosti in kupcem ter predstavljajo dela likovne 
umetnosti, oblikovanja in dekorativne umetnosti. Pod okriljem Artneta je na primer več kot 
1500 mednarodnih galerij, ki razstavljajo dela na tej platformi in s katerimi je mogoče 
neposredno stopiti v stik. Med galerijami in deli je mogoče iskati preko različnih filtrov: 
kategorije umetnikov, slog in medij. Artnet baza podatkov o cenah umetnin je eden najbolj 
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celovitih arhivov svetovnih rezultatov dražb, ki vključuje več kot osem milijonov rezultatov iz 
več kot 1600 mednarodnih dražbenih hiš od leta 1985 naprej.224 Artnet prodajo umetnin izvaja 
preko dveh različnih tehnik: spletnih dražb in galerijske ponudbe.  
 
Podobna platforma je Artprice, ki v okviru storitve ArtMarketInsight neprekinjeno posodablja 
brezplačne informacije in analize trga umetnosti. Vsako leto objavi 500 tržno najuspešnejših 
umetnikov, tako sodobnih kot klasičnih avtorjev. S storitvijo Artpricing omogoča neposreden 
kontakt z umetnostnimi zgodovinarji in strokovnjaki ekonometrije umetnostnega trga. Na svoji 
spletni strani objavlja t. i. indekse umetnikov, torej ocene vrednosti njihovih del, ki temeljijo na 
ponavljajočih se prodajah in regresiji vrednosti, ki so shranjene v njihovi široki bazi podatkov 
27 milijonov rezultatov dražb.225 Še en velik primer celostnega pregleda in obvladovanja trga 
umetnin je tudi že omenjena platforma Artsy, ki se obiskovalcu popolnoma prilagodi in mu 
sama ponuja dela po njegovem okusu.226 Sistem priporočanja umetnin zbirateljem se imenuje 
Art Genome Project in prepozna želje zbirateljev glede na njihov interes glede medija, stila, 
vsebine, koncepta, gibanja, vizualnih lastnosti in geografske lokacije.227  
 
Artnet, Artprice in Artsy so primeri platform, ki jih uporabljajo tako posamezniki kot tudi 
institucije. Poleg teh obstaja še množica tistih, ki se specializirajo za samostojno razstavljanje 
del umetnikov, in sicer za promocijo galerij, sejmov in dražbenih hiš. V nadaljevanju se bomo 
posvetili vsaki skupini deležnikov posebej.  
 
3.4.2 Spletne strani umetnikov 
 
S pojavom spleta je velik del trgovskih lastnosti in dejavnosti padel na samega umetnika, ki je 
primoran podporo, spodbudo in zaupanje najti drugje, predvsem preko spletne interakcije z 
občinstvom, ki poteka preko umetnikove spletne strani, družbenih omrežij in seveda tudi preko 
platform.228 Z uveljavitvijo spleta se nekdanji bližnji odnos med posrednikom (trgovcem) in 
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umetnikom izgublja. Velthuis pravi, da »če so individualni agenti dovolj dobro informirani o 
pogojih menjave in je na trgih prisotno dovolj veliko število agentov, ki nimajo nobenega vpliva 
na oblikovanje cen, ni nobene potrebe po trajnih družbenih vezeh, odnosih, ki temeljijo na 
zaupanju ali družabnosti.«229 Kljub temu umetnik nase težko prevzema breme celotnega trženja 
svojih del in pri tem potrebuje pomoč.  
 
Splet umetniku na eni strani omogoča sorazmerno lahek dostop do občinstva, pri čemer je ta 
dostop veliko manj elitističen kot izbor v galerijah. Mnogi umetniki se spopadajo s težavo 
razstavljanja in prodaje svojih del, saj primanjkuje primernih prostorov za razstavljanje. Zato 
se zdi, da se splet ponuja kot odlična alternativa tradicionalnim galerijskim in institucionalnim 
prostorom, kjer umetnik lažje pridobi povratno informacijo o svojem delu. Spletne galerije 
umetniških del so lahko preprosto oblikovane in ponujajo prost dostop širokemu občinstvu. 
Umetniki lahko na njih predstavljajo neomejeno število del. Oblikovane pa so lahko tudi v bolj 
kompleksnih oblikah, na primer v virtualnih razstavnih prostorih, ki ponujajo poglobljene 
informacije o umetniku in njegovem delu.230 Vendar vse te dejavnosti umetnik sam težko izvaja 
in obvladuje. Čeprav se zdi splet lahko dostopen vsakomur, je prav zaradi preobilice vsebin in 
strani težko doseči pravo informacijo in pravega interesenta. Zato spletne strani umetnikov 
marsikdaj predstavljajo zgolj enosmerno komunikacijo oz. le del celotnega komunikacijskega 
procesa, ki je nujen za vzpostavitev ustreznega odnosa med njim in uporabniki oz. kupci 
umetnosti.            
 
Z nastopom na večjih platformah lahko umetnik kaj hitro oceni svojo tržno vrednost ali pridobi 
kritiko preko družbenih omrežij in blogov. Burton poimenuje spletno predstavljanje umetniških 
del poroka oz. združitev umetnosti in tehnologije, kjer prva določa vsebino, druga pa priskrbi 
kontekst.231 Umetnik lahko s svojim spletnim nastopom tudi vpliva na svojo tržno vrednost in 
se izogne tradicionalnim kritiškim potem preko strokovnjakov. S spletom se osvobaja od 
trgovca, vendar ob tem izgublja osebo, ki je tradicionalno ščitila njegov trg in ga nadzirala, saj 
je bil trgovec tisti, ki je bil prikriti umetnikov delodajalec.232 Danes se od umetnika pričakuje, 
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da bo prevzel odgovornost za produkcijo, proizvodnjo pomena in trženje svojega dela.233 
Umetnik je tako prepuščen svojim veščinam trženja in morebitna krivda za tržni neuspeh v 
celoti pade na nanj, saj velja mnenje, da imajo v spletnem prostoru teoretično vsi enake 
možnosti za uspeh. Slednje je seveda zmotno, kar smo omenili že v poglavju o različnih pogojih 
in možnostih obvladovanja digitalnega trženja. Tudi blogi in družbena omrežja so se že večkrat 
izkazali kot pomanjkljiva ali celo neumestna in škodljiva oblika povratne komunikacije.     
 
Poleg tega umetnik ne pozna občinstva, ki sodi njegovo delo, ki je objavljeno na spletu. 
Razvrščanje kritik tistih, ki so za to usposobljeni, in tistih, ki le povprek objavljajo komentarje, 
je dolgotrajen postopek. Paradoksalno torej splet kljub morju povratnih informacij, ki jih 
zagotavlja umetniku, ne predstavlja vedno relevantnega glasu kritike in lahko s tem umetnika 
dodobra zmede. Ob tem je tudi doseg in obseg umetnikove publike odvisen od promocijskih 
spretnosti njega samega. Skrb za spletne stani in spletno pojavnost kaj hitro zamenja samo 
dejavnost umetnikove ustvarjalnosti. Zaradi neposrednega odziva publike na umetnikovo delo 
je njegova produkcija pogosto tudi spremenjena in odvisna od te publike. Torej se prilagaja 
okusu publike in povpraševanja. Vsak umetnik lahko teoretično prepozna prevladujoč in 
najbolje prodajan tip umetnosti in se mu prilagodi. Avtor torej nadaljuje tradicijo 20. stoletja, 
ko umetnik postaja vse večji del produkta samega. 
 
Večina sodobnih umetnikov ima svojo spletno stran. Izgradnja slednje je mogoča preko 
nekaterih brezplačnih orodij, zato od umetnika ne zahteva večjih finančnih vložkov. Zahteva 
določeno stopnjo znanja glede upravljanja teh orodij in seveda spletne promocije, česar pa 
umetniki običajno nimajo oz. to praviloma opravljajo manj uspešno kot trženjski specialisti. Ob 
koncu 20. stoletja je spletna stran umetnikov imela v večini le predstavitveni namen. Danes je 
ta dopolnjen z močnim promocijskim in prodajnim interesom. Poleg tega spletna stran služi 
tudi kot interakcijski kanal umetnika z njegovim občinstvom. Umetniki na svoji spletni strani 
objavljajo svoja dela, vabijo obiskovalce na dogodke, redno objavljajo članke ali blogovske 
zapise, kjer manifestirajo svojo refleksijo umetnostnega sveta. Ker so tovrstne spletne strani 
postale neke vrste medij, za katerega je treba redno skrbeti in ga posodabljati, umetniki pri lastni 
promociji potrebujejo pomoč. Zato se pogosto vključijo v eno od obstoječih platform ali pa 
mobilnih aplikacij, ki so namenjene komercialni predstavitvi umetnikov.234 Vendar ima 
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umetnik v tem primeru dokaj malo vpliva na politiko predstavitev posamezne platforme, ki zanj 
ni nujno ustrezna. 
 
Znana spletna platforma za prodajo umetniških del je Saatchi Art, ki nudi umetnikom celovito 
podporo pri prodaji njihovih del. Sprva je bil namen platforme le predstavitev umetnosti čim 
širšemu občinstvu, sedaj pa nudi celoten prodajni sistem. Leta 2006 je bila ena prvih, ki je 
delovala po principu odprtega prostora, kjer so si lahko umetniki brez svojih galeristov 
oblikovali svojo podstran, objavili dela in svojo biografijo.235 Zaradi tehnične dovršenosti 
spletne platforme se lahko umetniki predstavijo s fotografijami svojih del, z vsemi biografskimi 
informacijami in z virtualnim prikazom svojih del v prostoru. V okviru Saatchi Art deluje tudi 
skupina strokovnjakov, ki med razstavljajočimi avtorji izbirajo tiste, ki naj bi bili najbolj 
perspektivni in jih izpostavljajo v rubriki New This Week Collections, lahko pa jih tudi vzamejo 
pod okrilje Saatchi Gallery.236 
 
Umetniki se v želji po prepoznavnosti svojih del priključujejo tudi platformam, ki v zameno za 
promocijo od njih zahtevajo produkcijo točno določene umetnosti. Ena takih platform je Carré 
d'Artistes, ki ima danes fizične razstavne prostore po celotni Franciji, pa tudi v Nemčiji, Italiji, 
Turčiji, Španiji, ZDA, Južni Koreji, Rusiji, Katarju, na Portugalskem, Nizozemskem in 
Kitajskem. Kljub 34 fizičnim galerijam po svetu glavna promocija in prodaja del poteka preko 
spletne platforme. Ta spletna in fizična mreža galerij pod geslom demokratizacije sodobne 
umetnosti svojim umetnikom predpisuje format slik, ki jih pri njih lahko prodajajo. Ta format 
je kvadrat, ki ima vnaprej določeno velikost in ceno. Umetnike izbira strokovna komisija, zato 
ta platforma teoretično ponuja le visoko kakovostna dela po razmeroma nizkih cenah. S tem 
privablja široko skupino kupcev, ki so ljubitelji umetnosti in ki ne spadajo nujno v elitni 
umetnostni sloj. Na drugi strani umetniki, ki nimajo svojih galeristov oziroma katerih dela niso 
uveljavljena, s tovrstnim razstavljanjem lahko pridobivajo na razpoznavnosti in lahko prodajajo 
svoja dela po celotnem svetu.237 Po drugi strani platforma ukalupi ustvarjalnost priznanih 
umetnikov, ki so zaradi tržnih razmer prisiljeni v izdelovanje tovrstnih izdelkov. Poenotenje 
formata in vrednosti njihove produkcije, ki je podvržena kritiki le ob vstopu v galerijo, 
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zanemarja celoten postopek postprodukcijske kritiške selekcije ter umetno in neutemeljeno 
poenoti dela različnih kvalitet na isto raven.  
 
Tovrstni načini promocije in prodaje sodobne umetnosti, kjer podjetja iščejo nove načine za 
privabljanje strank, postajajo vedno pogostejši. Z navideznim namenom promocije mladih, še 
neuveljavljenih umetnikov, pridobivajo nove kupce. Številnim umetnikom lahko lajšajo prve 
korake na trgu, vendar jim jih hkrati tudi otežujejo zaradi množice platform, katerih kvaliteta 
ni vedno znana, in podrejanja zahtevam teh platform. Poleg tega je zelo malo znanih podatkov 
o tem, ali umetnikom po nastopu na teh platformah dejansko uspe samostojni preskok na trg, 
kjer jih prepozna tudi širše občinstvo. Splet je sicer idealen za pregled del konkurence in za 
ugotavljanje smernic povpraševanja, vendar ob tem umetniki tudi tvegajo, da jih bo posrkal 
vrtinec komercialnosti in izključne produkcije za trg. Vključenost v tovrstne platforme namreč 
ni dovolj. Saatchi Art na primer priporoča, da se umetniki dodatno sami promovirajo preko 
družbenih omrežij in preko e-poštnega marketinga, saj naj bi s tem svoje sledilce usmerjali na 
platformo Saatchi Art in pospeševali prodajo svojih del.238 Obenem pa seveda tudi promovirajo 
spletno platformo in krepijo njen vpliv in domet. Umetnik mora biti torej stalno prisoten na teh 
platformah, se povezovati in graditi svojo skupnost, kar zahteva veliko časa.  
 
3.4.3 Galerije in splet 
 
Prodajne galerije v primerjavi z drugimi institucijami počasneje sprejemajo splet. Šele v zadnjih 
letih so se pričele zavedati prednosti spletnih možnosti in nadgradile zgolj splošne spletne 
promocijske predstavitve, ki so jih vzpostavile že v 90. letih prejšnjega stoletja.239 Digitalni 
marketing in povezovalne platforme ter druga spletna tržišča umetnosti sprejemajo z zadržkom, 
čeprav so galerije pravzaprav glavna podlaga platform, saj zagotavljajo avtentičnost prodajanih 
umetnin in informacije o umetnikih.240 Mnogi galeristi se sodelovanja na platformah branijo in 
ne želijo sodelovati v postopku popularizacije njihove umetnosti. Umetnost želijo zadržati na 
piedestalu, ki umetnine po svoji enovitosti in enkratnosti razlikuje od ostalih potrošniških 
dobrin. Vergès na primer poroča o pričanju Anouka Le Bourdieka, direktorja ALB Gallery, ki 
svojih del ne želi prodajati preko spleta, saj želi natančno izbirati svoje kupce.241 Vendar gre tu 
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za posamezni primer; galerijska pojavnost in aktivnost na spletu je seveda močno odvisna tudi 
od segmenta kupcev galerij in njihovih značilnosti. Zadržanost do spletnega nastopanja v 
primeru uporabe drugačnih delujočih poslovnih modelov ni nujno napačna oz. neučinkovita.     
 
Danes ima večina galerij vzpostavljeno spletno stran, vendar jih po podatkih poročila Hiscox 
leta 2016 kar 39 % in leta 2017 36 % ni imelo vzpostavljene jasne strategije digitalnega trženja, 
ki bi zajemala aktivnost preko vseh kanalov: platform, spletnih tržišč, e-poštnega marketinga 
in družbenih omrežij. Nekatere galerije splet še vedno uporabljajo izključno za promocijo in na 
svojih spletnih straneh objavljajo profile umetnikov, ki jih razstavljajo, vendar ne objavljajo 
cen del – še posebej, če gre za visokovrednostna dela. Nad svojimi strankami želijo obdržati 
nadzor ter jih spremljati skozi celoten postopek prodaje. Te galerije objavljajo na spletu 
predvsem praktične informacije o galeriji, o njenem odprtju, lokaciji in prihajajočih dogodkih. 
Redkeje se poslužujejo bolj neposrednega dialoga s strankami preko spletne strani ali družbenih 
omrežij.242 Priporoča se, naj spletna prisotnost galerij v veliki meri dopolnjuje obiskovalčevo 
fizično izkušnjo z galerijo. Preko spletne strani naj bi slednji brez velikega napora dobil vse 
informacije o delih, cenah, umetnikih in razpoložljivosti del, ne da bi galerijo tudi fizično 
obiskal oziroma vsaj ne na začetku. Spletno trženje je pomembno tudi za galerije, ki se spletu 
odrekajo, saj lahko dopolnjuje in podpira njihove siceršnje aktivnosti. Prodajni postopek se 
namreč pogosto prične v galeriji in se zaključi preko elektronske komunikacije (oziroma temelji 
na slikovnem gradivu in informacijah, ki jih galerija pošlje kupcu umetnin).243 Smiselna je 
individualna presoja galerije, na kakšen način, pri katerih segmentih kupcev in v kolikšni meri 
vključiti spletne dejavnosti v poslovni model, da bo optimiziralo koristi galerije in tudi 
umetnikov, ki jih zastopa.    
 
Nekatere galerije so razvile spletne trgovine po principu click-and-buy, ki se lahko primerjajo 
z običajnimi spletnimi trgovinami potrošniških produktov. Obiskovalcu svojih spletnih strani 
ponujajo nakup del skoraj brez interakcije z galeristom. Nekatere se vključujejo na širše 
platforme, ki jih povezujejo in tako predstavljajo njihovo umetnost veliko širši publiki od 
njihovega prvotnega geografskega območja. Tak primer je platforma Artsper, kjer prihaja do 
novih sodelovanj med galerijami z različnih strani sveta, saj se njihove zbirke prepletajo, 
njihovi strokovnjaki pa med seboj sodelujejo.244 Po podatkih poročil Hiscox kar 46 % galerij 
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načrtuje, da se bo v prihodnosti vključilo v eno izmed takih platform, saj je to veliko 
preprostejše kot razviti svoje e-orodje za prodajo umetnin. Pomembno je, da poudarimo, da je 
spletni nastop galerij le del njihovih prodajnih aktivnosti in da sedaj prinaša manjši izkupiček 
od prodaje kot trgovanje po tradicionalnih poteh. Zaenkrat služi kot pomembna predpriprava 
na prodajo pred fizičnim nakupom del v galeriji, saj si lahko kupci pred obiskom galerije v miru 
ogledajo ponudbo. Poleg tega galerije s spletom lažje dosegajo tuje kupce.245  
 
Obstajajo tudi galerije, ki svojo dejavnost izvajajo izključno preko spleta. Ena takih je Le 
Collectionneur Moderne, ki predstavlja umetniška dela preko video razstav in redno objavlja 
blogovske zapise o sodobnih umetnostnih smernicah.246 Z video vsebinami predstavlja 
poglobljene informacije o umetnikih, njihovi osebnosti, njihovih delih in strokovnem znanju. 
Galerija je na voljo »modernim zbirateljem«, ki si želijo informacij takoj in ne šele ob fizičnem 
obisku galerije.247  
 
V preteklih letih so veliki ponudniki splošnih potrošniških produktov vstopili v umetnostni svet 
in želeli pridobiti svoj tržni delež. Primer takega ponudnika je Amazon, ki ima že dolgoletno 
tradicijo in izkušnje s spletno prodajo in promocijo produktov. Umetnine so del njegove 
ponudbe že dolgo časa. Leta 2013 so vzpostavili platformo Amazon Art, kjer razstavljajo 
likovna dela iz izbranih galerij, s katerimi pogosto sodelujejo brezplačno. S strokovnim izborom 
galerij želijo spodbuditi zaupanje v njihovo platformo in jo pretvoriti v kredibilno posrednico 
umetniških del, kjer odgovornost za avtentičnost del prevzemajo galerije.248 Njihov iskalnik 
omogoča iskanje glede na avtorstvo, ceno, slog, tehniko in celo barvo, velikost in predstavljeno 
temo. Na voljo so dela vseh vrednosti od nekaj dolarjev pa do milijonskih zneskov. Vsi ti 
podatki na prvi pogled niso nič nenavadnega, vendar ne govorimo o prodaji elektronskih 
izdelkov ali športne opreme. Govorimo o umetnosti, ki se podobno kot na platformi Ebay 
razstavlja in prodaja ob boku posod, trampolinov in orodja, z malo ponujenimi informacijami 
o umetninah in njihovem izvoru. Sama izkušnja kupca je po besedah Vergèsa v tem primeru 
homogenizirana in trivializirana.249 Selekcija umetnin je na platformi sicer podvržena 
kuratorskemu izboru, vendar sama predstavitev umetnin posplošuje tradicionalno galerijsko 
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248 EVANS 2014, cit. n. 157, p. 26. 




razstavljanje zbirk. Poleg tega obstaja nevarnost, da lahko kaj kmalu Amazon zaradi svoje 
velikosti prične vplivati na ponudbo galerij in njihove cene ter jih prisilno zniževati v zameno 
za predstavitev na platformi, ki je zelo vplivna.250  
 
Galerijski proces prodaje, ki so ga tradicionalno zaznamovali počasni tempo, bližnji in 
dolgoletni odnos s strankami ter intimnost, se je na spletu sprevrgel v tekmo s časom, kjer vedno 
pomembnejše postaja pospeševanje prodaje, učinkovitost in hitra produkcija novih del. 
Galeristi pri poslovanju in trgovanju vedno bolj sodelujejo s programerji, komercialnimi 
strategi prodaje in oblikovalci, ki so pomembni za učinkovit spletni nastop. Ob tem so 
pomembne tudi aktivnosti ekonomistov, ekspertov, cenilcev umetnosti, managerjev, tržnikov 
in prodajalcev splošnih potrošniških dobrin. Ker si galeristi pogosto ne morejo privoščiti tako 
raznovrstnih kadrov, večino aktivnosti prevzamejo nase, s čimer so skoraj prisiljeni, da se 
odmikajo od svojega galerijskega področja, saj v nasprotnem primeru težko konkurirajo 
širokemu spletnemu trgu. Kot posledica se pri množici spletnih galerij pogosto postavlja 
vprašanje kuratorstva spletnih zbirk, ki se vsak dan ustvarjajo. Neizpodbitno predstavljajo del 
umetnostnega sveta in trga, vendar so oziroma bi morale biti podvržene mnogo strožjemu situ 
selekcije, ki pa ga zagotavljajo le nekatere platforme in spletne strani.  
 
3.4.4 Dražbene hiše in splet 
 
Svet dražbenih hiš je tisti del sekundarnega trga umetnin, ki postavlja pravila za vse ostale 
deležnike trga, tako primarnega kot sekundarnega. Na dražbah se vzpostavlja vez med 
ustvarjenimi umetninami in največjim številom zbirateljev, ki s svojimi nakupi postavljajo tržne 
lestvice umetnin. Dražbenemu področju je vedno vladala filozofija intimnosti, zasebnosti in 
diskretnosti med kupci, prodajalci in dražbenimi hišami. V zadnjih letih le-te pospešeno 
vstopajo v virtualni svet.251 Digitalizacija poslovnih procesov dražbenih hiš je vse pogostejša, 
saj vpliva na večjo prodajo dražbenih hiš in na nižje stroške transakcij.252 To potrjujejo tudi 
                                                 
250 Poročilo Hiscox je platformo sicer leta 2016 uvrstilo na 16. in leta 2017 na 14. mesto med najuspešnejšimi platformami, 
vendar umetnostni svet Amazon Art ni sprejel s popolnoma odprtimi rokami prav zaradi dvoma v njeno kredibilnost. Danielle 
RAHM, The Real Risks Of Buying Fine Art In Amazon's New Online Art Marketplace, Forbes.com, 13. 8. 2013. 
https://www.forbes.com/sites/daniellerahm/2013/08/13/the-real-risks-of-buying-fine-art-in-amazons-new-online-art-
marketplace/#296a7c7d5a90 (15. 9. 2018). 
251 V zadnjem času je najbolj odmevalo novo partnerstvo med dražbeno hišo Sotheby's in prodajno platformo Ebay, ki je nastalo 
leta 2014. Dražbena hiša preko te platforme prenaša svoje dražbe in omogoča, da jih kupci spremljajo v realnem času. EBay 
and Sotheby’s Join Forces on New Live Auction Experiences, Ebayinc, 14. 7. 2014, 
https://www.ebayinc.com/stories/news/ebay-and-sothebys-join-forces-new-live-auction-experiences/ (7. 5. 2019). 
252 Erika Madebrink in Amanda Malmqvist sta švedski raziskovalki, ki sta zbrali vrsto statističnih podatkov o prodaji v 




statistični podatki zadnjih let, kjer tradicionalne dražbene hiše z razvitimi spletnimi 
platformami uspešno konkurirajo novim umetnostnim platformam. Digitalizacija dražb je 
prinesla nov poslovni model čistih spletnih dražb (ang. pure online auctions) in nadgradila 
tradicionalni način organizacije dražb z njihovim prenosom na splet in možnostjo sodelovanja 
preko spleta. S tem se je spremenil način trženja dražb in pa tudi razpoložljivost podatkov o 
rezultatih z dražb. Slednjih dražbene hiše sicer niso primorane objavljati, vendar jih kljub temu 
večina to počne, saj trg to od njih zahteva. Ti objavljeni podatki močno vplivajo na obnašanje 
kupcev.  
 
Poznamo več oblik sodelovanja dražbenih hiš na spletu. Največje so razvile svoje digitalne 
vmesnike, preko katerih izvajajo spletne dražbe, druge to počno preko širših platform, 
agregatorjev dražb, kot je na primer že omenjeni Invaluable.  
 
Večina dražbenih hiš danes opravi vsaj osnovni korak spletnega nastopa. Imajo svojo spletno 
stran, na kateri objavljajo digitalizirane kataloge dražb. Pogosto so povezane z večjimi 
platformami, ki dovoljujejo tudi licitiranje preko spleta in spremljanje dražb, ki se v resnici 
odvijajo fizično v prostoru.253 Arora in Vermeylen omenjata, da velike dražbene hiše, kot so 
Christie’s in Sotheby’s, vidijo splet predvsem kot dodatno tržno orodje in ohranjajo svoj 
trenutni poslovni model. To pomeni, da organizacije in poteka svojih dražb ne spreminjajo, 
temveč jih le razpečujejo po čim številnejših kanalih.254 Hiša Christie's na primer preko spletnih 
dražb prodaja dela nižjih vrednosti, svoje najboljše dražbe pa le predvaja preko spleta. S tem 
želi predvsem privabiti nove kupce, ki jih preko klasičnih promocijskih poti ne zajame. S 
pomočjo svojega spletnega vmesnika poleg dražb pospešeno oglašuje tudi svoje druge projekte, 
kot so izobraževalni programi, dogodki in raziskave. Njihovi spletni obiskovalci so v velikem 
deležu t. i. mladi vedoželjni zbiratelji do 45 let, ki so zelo različnih narodnosti. Še pred 
desetletjem je dražbene kataloge videlo nekaj tisoč ljudi, danes si njihove digitalizirane kataloge 
ogleda nekaj milijonov ljudi. Tista dela, ki so bolj izpostavljena preko spleta, na dražbah 
dosegajo največje zanimanje.255  
                                                 
MALMQVIST, Quantifying Beauty, The Implications of Digitalization for the Auction House Industry, Stockholm 2016 (Kth 
Royal Institute Of Technology Technology School Of Engineering Sciences, Degree project in technology, tipkopis), pp. 31, 
50. 
253 ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, p. 2. 
254 Obe dražbeni hiši imata že vrsto let platformi Christie’s Live in Sotheby’s Bidnow. Prva se v poročilu Hiscox uvršča na vrh 
lestvice, druga pa je na četrtem mestu. Zaradi njune dolgoletne tradicije jim kupci zaupajo, vendar njun primat nad spletnim 
dražbenim trgom ni zagotovljen, tako kot to velja za tradicionalni trg z umetninami.  




Hiša Sotheby's se je digitalizacije svojega poslovanja lotila na nekoliko drugačen način kot hiša 
Christie's, saj se povezuje z zunanjimi partnerji, ki tradicionalno niso del umetnostnega sveta. 
Leta 2000 so bili prvi, ki so pričeli s spletnim prenašanjem svojih dražb, in sicer v sodelovanju 
z družbo Ebay. Kmalu je povezava sicer razpadla, zaradi domnevnega protizakonitega ravnanja 
vodilnih.256 Sotheby's je kljub tej senci nadaljeval s pohodom na splet, vendar je šele v zadnjem 
času pričel nekoliko bolj slediti drznejšim dražbenim hišam, ki so del umetniških trgov v 
nastajanju. Primer tega je indijska dražbena hiša Saffronart, ki je vpeljala licitiranje preko 
mobilnih naprav, ali pa tiste, ki dražbe organizirajo izključno preko spleta.257 Še en primer je 
spletna dražbena hiša Paddle8, ki jo je leta 2011 ustanovila dražbena hiša Phillips.258 
Namenjena je bila zbirateljem in predstavljala dražbe pod strogim kuratorskih nadzorom. 
Poročilo Hiscox jo je leta 2016 uvrstilo na peto mesto najuspešnejših spletnih platform, svojo 
moč pa naj bi povečali predvsem z združitvijo z drugo znamenito spletno dražbeno hišo 
Auctionata, ki je nastala leta 2012, vendar je bila združitev na koncu neuspešna.259  
 
Dražbene hiše svoje kataloge objavljajo na spletnih platformah, ki doživljajo velik uspeh. 
Primer takih platform so Auction.fr, Barnebys, Catawiki. Auction.fr na primer na svoji strani 
objavlja kataloge dražbenih hiš iz 29-ih držav, preko platforme lahko uporabniki spremljajo 
rezultate dražb, oddajo svojo ponudbo (fr. ordre d'achat) in spremljajo dražbe v živo. Ker se 
tudi dražbene hiše vedno bolj zavedajo uspeha vnaprej določenih zneskov, platforma ponuja 
tudi storitev neposrednega nakupa (t. i. after-sale). Slednje pomeni, da so loti, ki niso bili 
prodani med dražbo, ponovno ponujeni v prodajo po vnaprej določeni ceni. Gre pravzaprav za 
klasično trgovsko posredovanje med lastnikom in kupcem. Dražbene hiše se v dogovoru z 
lastniki del odločajo za vsako delo posebej ali ga bodo uvrstile v to storitev ali ne. Včasih v 
izbor uvrstijo tudi dela, ki niso bila vključena v dražbo.260 Ker v zadnjih letih uspeh te storitve 
                                                 
256 KAZUMORI – MCMILLAN, cit. n. 120, p. 545. 
257 ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, p. 3. 
258 Med soustanovitelji sta tudi Damien Hirst in galerist David Zwirner. Vickie ELMER, The Global Art Industry, 2016, p. 13, 
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259 Prevladi spletnih platform tradicionalnih dražbenih hiš, kot sta Sotheby's in Christie's, naj bi pretila tovrstna nova 
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260 Rappel sur les ventes de gré à gré des invendus aux enchères, Conseil des ventes volontaires de meubles aux enchères 





narašča na vseh platformah, saj so kupci podvrženi manjšemu stresu pri nakupu in lažje 
predvidijo svoje stroške, se povečuje število del, ki so prodana na tak način.261  
 
Tradicionalni uspeh poslovanja dražbenih hiš tiči v dejstvu, da so hiše zavezane k strogemu 
varovanju podatkov o kupcih in o prodajalcih. Njihov zaščitni znak je diskretnost in intimnost, 
ki pa sta težko prevedljivi v spletni jezik zaradi sledljivosti vseh spletnih korakov. Dražbene 
hiše zato poskušajo najti način, kako čim uspešneje doseči zasebnost prodajnih postopkov ob 
hkratni transparentnosti rezultatov dražb.262 Preko različnih raziskav ugotavljajo, kateri načini 
organizacije dražb so najučinkovitejši, tj. kakšen mora biti vrstni red lotov in kakšno njihovo 
število. Pozorni so tudi na to, kako se spreminja cena del med dražbo in kdaj postanejo dela 
najatraktivnejša, ob začetku ali ob koncu dražbe. Kot primer naj izpostavimo, da je za dela 
uveljavljenih umetnikov bolje, da so predstavljena na začetku dražbe.263  
 
Dražbene hiše s spletom poskušajo zajeti kupce, ki se njihovih dražb ne morejo fizično 
udeležiti. S pomočjo tehnologije želijo omiliti razlike med spremljanjem dražbe neposredno v 
prostoru in spremljanju dražbe preko spleta. Pri slednjem je kupec deležen manj informacij, 
zato licitira bolj zadržano. Na voljo ima spletni katalog dražbe, fotografije in opis dela. V 
primeru vprašanj se lahko vedno obrne na strokovnjake, ki mu na njegovo sporočilo odgovorijo 
v čim krajšem času. Vendar pa je ta izkušnja občutno drugačna od tiste, ki jo kupec doživi ob 
fizičnem obisku razstave pred dražbo. Strokovnjakom lahko vprašanja zastavlja v živo in se z 
njimi zaplete v pogovor. Sprva se je pri organizaciji spletnega prenosa dražb razlikovala tudi 
višina provizije pri nakupu preko spleta in pri nakupu v živo. Na spletu je kupec posredno plačal 
tudi stroške spletnega prenosa, ki so bili višji od stroškov postavitve razstave, ki jih je plačal 
kupec del v živo. To delitev stroškov je danes sicer večina dražbenih hiš opustila in kljub 
pomanjkljivostim spremljanja dražb na spletu ta način postaja vedno bolj priljubljen med kupci 
in tudi prodajalci. V zadnjem času postajajo pomembne predvsem dražbe, ki so organizirane 
izključno preko spleta, saj kupci nimajo občutka, da konkurirajo kupcem z več informacijami, 
ki bi sedeli v dvorani.264  
 
                                                 
261 Trois questions à Jean-Baptiste Fabre – Auction after sale, https://achetezdelart.com/temoignages/auction-after-sale/ (15. 9. 
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262 Tudi Steven Murphy, nekdanji direktor Christie's, to potrjuje, ko pravi, da imajo vedno večji pomen zasebne dražbe, ki so 
bolj diskretne in manj riskantne. VAN DE BEUQUE 2012, cit. n. 131. 
263 Dotična raziskava je bila narejena na vzorcu dražb moderne indijske umetnosti. REDDY – DASS, cit. n. 2, p. 186. 




3.4.5 Sejmi in splet 
 
Umetnostni sejmi predstavljajo pomembne tržne kazalce. So priložnost, kjer se trgovci srečajo 
s tistimi zbiratelji, ki ne obiskujejo galerij, in tistimi, ki se zanimajo za številne svetovne 
galerije. Sejmi igrajo podobno vlogo v fizičnem svetu kot spletne platforme v digitalnem svetu. 
Na enem mestu združujejo ponudbo in povpraševanje ter privabljajo najpomembnejše trgovce 
in zbiratelje. S temi sejmi močno pomagajo povečati prodajo del galerijam, predvsem tistim 
mlajšim, in jih združiti v nova partnerstva z zbiratelji, novinarji, založniki, kritiki, kuratorji, 
svetovalci, muzejskimi direktorji in drugimi deležniki.265 Sejmi poleg tega predstavljajo 
pomemben prodajni kanal galerij, saj mnoge na njih pridobijo večino letnega zaslužka.266  
 
Sejmi kljub svojemu očitnemu fizičnemu obstoju pospešeno uporabljajo principe digitalnega 
trženja za spodbujanje svoje dejavnosti. Na spletu razvijajo predvsem svojo javno podobo, 
izvajajo promocijo sejma in promocijo nastopajočih galerij. Pogosto ohranjajo stik s svojimi 
obiskovalci preko e-mail marketinga in družbenih omrežij. Na svojih spletnih straneh objavljajo 
razstavne kataloge in nudijo oporo obiskovalcem sejma še pred samo fizično otvoritvijo. Sejmi 
namreč gradijo svojo prepoznavnost na spletu skozi celo leto in ne le v času trajanja sejma. 
Stalno spremljajo zbiratelje in galerije ter jih vabijo k sodelovanju.267  
 
Med samim trajanjem sejmov pa so pogosto organizirani digitalni prenosi, s čimer sejmi svoje 
aktivnosti v realnem času delijo s sledilci, ki fizično niso prisotni na sami lokaciji. Eden takih 
primerov je Sejem sodobne azijske umetnosti Art Stage v Singapurju, ki ga vodi Lorenzo 
Rudolf v sodelovanju z Artprice. V času sejma so leta 2015 vzpostavili virtualni sejem, ki je 
spremljal fizično razstavo del, s čimer so si lahko obiskovalci dela ogledali že vnaprej.268  
 
3.4.6 Družbena omrežja, blogi, forumi 
 
Družbena omrežja so ena najpomembnejših orodij digitalnega trženja umetnosti in 
najverjetneje bodo v prihodnosti igrala še pomembnejšo vlogo pri spodbujanju spletnih 
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prodaj.269 To potrjujejo tudi podatki raziskave Hiscox iz leta 2017, ki družbenim omrežjem 
določajo središčno vlogo pri promociji umetnosti. Ta omrežja spreminjajo način, po katerem 
ljudje odkrivajo, berejo in delijo informacije. Spletni trg se namreč kljub svoji odprtosti pomika 
proti bolj intimnim odnosom, ki jih lahko spodbudijo taka omrežja.270 Preko njih poteka splošna 
promocija umetniških del in umetnikov, dogodkov umetnostnega sveta, dražb in tržnih smernic. 
Tega orodja se poslužujejo tako posamezni deležniki, umetniki, galeristi in trgovci, kot tudi 
velike institucije, organizacije in platforme. Družbeni mediji namreč ponujajo enkratne 
priložnosti za izgradnjo skupnosti v svetu umetnosti. Dovolj zgovoren je že delež galerij, ki 
uporabljajo družbena omrežja za svojo promocijo.271 Pri krojenju skupnosti galeristi svojih 
kupcev ne obravnavajo kot poslovne stranke, temveč kot deležnike galerijskega sveta, za 
katerega imajo slednji občutek, da ga soustvarjajo in nanj vplivajo. Družbena omrežja 
poskrbijo, da lahko trgovec, umetnik in kupec zgradijo navidezno bližnji odnos, ki povečuje 
zaupanje vseh vpletenih.  
 
Izgradnja skupnosti pomeni vzpostavljanje stika in dvosmerne komunikacije s sledilci, tj. 
uporabniki, ki deluje po principu t. i. vključevalnega sodelovanja.272 Slednje pomeni 
vključevanje teh uporabnikov v tržne in prodajne procese ter splošne aktivnosti umetnostnih 
deležnikov. Sledilci lahko na ta način sodelujejo pri odločanju o strategijah, prispevajo svoja 
mnenja in delujejo kot kritična masa, ki vrednoti kvaliteto določenega umetniškega dela ali 
storitve. Preko družbenih omrežij uporabniki sledijo aktivnostim in se jih tudi udeležujejo. Na 
povečanje prodaje umetnosti ne vplivajo le objave trgovcev na družbenih omrežjih, temveč 
objave vseh deležnikov umetnostnega sveta, ki posredno skrbijo za promocijo določene 
umetnosti. Večina kupcev na primer najbolj zaupa objavam muzejev in se po njih tudi ravna pri 
nakupu del. Pri promociji umetnikov preko družbenih profilov muzejskih institucij niso 
pomembne le objave velikih svetovnih muzejev, temveč tudi manjših muzejev, galerij ali 
                                                 
269 Hiscox Online Art Trade Report 2015: ready for an omni-channel experience?, Art Market Technology, 4. 5. 2015, 
https://artmarkettechnology.com/category/news/digital-strategy/ (5. 12. 2016). 
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ljubiteljev umetnosti, ki si na družbenih omrežjih prislužijo veliko skupnost sledilcev in s tem 
soustvarjajo umetniške smernice.273  
 
Za objave na družbenih omrežjih sta značilna posploševanje in populistična obravnava 
objavljenih vsebin, saj je veliko poudarka na zabavi občinstva in so podatki ter informacije tako 
ukrojeni, da ustrezajo potrebam in razpoloženju sledilcev. Oblikujejo se mnenjski vplivi 
(influencerjev), katerim daje legitimnost namesto strokovne teže predvsem velika številčnost 
sledilcev. Posledično pride do pojava filter mehurčka, kjer spletni algoritem posreduje 
uporabniku informacije na podlagi njegovega predhodnega vedenja, iskanja, lokacije in 
njegovega osebnega profila. Z drugimi besedami postane umetnost ujeta v kulturnem in 
ideološkem mehurčku sledilcev in je odtujena od vseh alternativnih in novih perspektiv. 
Ponudba galerij in umetnostnih trgovcev se zato lahko prične kaj hitro prilagajati splošnemu 
povpraševanju sledilcev, ki pa ne odraža vedno širokega duha, ne upošteva strokovno priznane 
umetniške kvalitete in pogosto kliče k veliki komercializaciji. Zato je pomembno, da so na 
družbenih omrežjih aktivni tudi tradicionalni umetniški strokovnjaki, ki prepoznajo nova 
kvalitetna dela ali umetnike sodobne umetnosti in jih nato izpostavljajo.274  
 
Družbena omrežja imajo velik vpliv na prodajo umetnosti, saj kar 31 % kupcev umetnosti pravi, 
da družbena omrežja vplivajo na njihove nakupne odločitve (leta 2015 je bil ta delež 24 %). 
Kupci redno spremljajo objave muzejev, galerij in umetnikov predvsem na Facebooku in 
Instagramu, pomembni pa so tudi Twitter, Snapchat, Tumblr, Pinterest, blogi idr.275 To velja 
predvsem za nove kupce umetnosti. 276 Veliko objav na teh omrežjih prispevajo tudi platforme, 
kot so Artnet, Artsy, Paddle8 idr., ki sledilce obveščajo o zanimivostih in smernicah 




                                                 
273 Svetovno znani muzeji so zelo aktivni na omrežju Instagram, ki velja za tistega, ki trenutno prinaša največ sledilcev. 
Najprepoznavnejši muzejski profili tako pripadajo newyorškemu Muzeju sodobne umetnosti (MoMA), Metropolitanskemu 
muzeju umetnosti (Met) in londonskemu Tate Modern. Veliko sledilcev imajo tudi razstavni dogodki Art Basel, Frieze in The 
Armory Show. Pariški Centre Pompidou na primer leta 2017 poroča o 800 % rasti sledilcev v preteklem letu. Archana RANI, 
Role of Media in the Commercialization of Contemporary Arts, Journal of Commerce & Trade, IX/2, 2014, p. 84, 
http://jctindia.org/PDF-ARTICLE-WISE/12-%20Role-media-in-the.pdf (13. 6. 2017); READ 2017, The Hiscox Online Art 
Trade Report 2017, cit. n. 167, pp. 6–10. 
274 ARORA – VERMEYLEN 2013, cit. n. 31, p. 6.  
275 How to get a quick win selling art online, Theabundantartist.com. http://theabundantartist.com/quick-wins-selling-art/ (7. 
5. 2019). 




3.5 Mobilno trženje 
 
Po podatkih indeksa GSMA je število mobilnih naprav v svetu preseglo število ljudi.277 Med 
mobilne naprave sodijo tako pametni telefoni kot tudi tablični računalniki, ki so postali novi 
nosilci vsebin, povezanih z umetnostnim svetom. Posamezniki s stalno priključenostjo na te 
naprave vsakodnevno dostopajo do velike količine podatkov, informacij, novic, člankov in tudi 
prodajnih spletnih trgovin. Mobilne naprave so postale pomemben e-prodajni kanal, preko 
katerega platforme in ponudniki analizirajo obnašanje kupcev, predvidevajo in ustvarjajo 
njegove potrebe. Mobilne naprave in t. i. second screens (ang.) so postali na eni strani nov način 
sprejemanja, spremljanja in kupovanja umetnosti ter na drugi stani predstavljajo tudi nov medij 
umetnosti – digitalne umetnosti.278  
 
Uporabniška izkušnja na mobilnih napravah postaja vedno preprostejša in podatki kažejo, da 
vedno več ljudi v procesu nakupa umetnine uporablja mobilne naprave. To velja predvsem za 
sodobno likovno umetnost, saj kar 95 % spletnih tržnih deležnikov sodobne umetnosti spremlja 
prodajo umetnin predvsem preko mobilnih naprav.279 Večina spletnih kupcev sodobnih umetnin 
mobilne naprave sicer uporablja predvsem le za opazovanje ponudbe, kljub temu pa se za samo 
dejanje nakupa še vedno poslužujejo dostopa preko računalnikov (81 %), ne glede na to, v 
katero starostno skupino spadajo. Izjemen primer predstavlja platforma Invaluable, kjer kupci 
45 % transakcij izvedejo preko mobilnih naprav, predvsem mobilnih telefonov.280 Tudi 
platforma Artfinder je izredno naravnana k mobilnim napravam, saj kar 43 % transakcij poteka 
preko njih, medtem ko Artsy in Paddle8 nekoliko zaostajata s 30 % deležem.281  
 
Mnoga podjetja so razvila mobilne aplikacije, s katerimi izvajajo aktivno promocijo umetnosti. 
Aplikacija Carré d’Artistes na primer pod pretvezo neobveznega občudovanja umetnosti 
promovira umetnike svoje galerije. Vsak dan je v aplikaciji na ogled eno umetniško delo, ki si 
ga uporabnik shrani in ga uporabi za dekorativno ozadje telefonskega zaslona. Na ta način je 
uporabnik v stalnem stiku z umetninami in v stalnem zavedanju o obstoju določene umetnosti, 
ki mu jo posredujejo. Z uvedbo storitev prodaje preko mobilnih aplikacij, kjer je transakcijski 
postopek izredno poenostavljen, se postopek prodaje umetnosti lajša, sama prodaja pa 
                                                 
277 Definitive data and analysis for the mobile industry, https://www.gsmaintelligence.com/ (7. 5. 2019). 
278 Digitalna umetnost je predstavljena v prvem poglavju.  
279 EHRMANN 2016, Artprice: The Contemporary Art Market Report, cit. n. 116. 
280 Kar 15 % celotnega prometa te platforme pa se izvede neposredno na mobilni aplikaciji. 




povečuje. Tudi aplikacija Artattack je primer orodja za ogled, nakup in prodajo umetnosti. 
Ustvarja novo družbeno umetniško naravnano omrežje, ki med seboj povezuje umetnike, 
ljubitelje umetnosti, zbiratelje in druge strokovnjake.  
 
Zgoraj omenjene aplikacije povečujejo kroženje, širjenje umetnosti, njeno prepoznavnost, 
vendar hkrati umetnost enačijo z vsemi ostalimi produkti, ki so na trgu. Aplikacija, kot je na 
primer WYDR,282 ki deluje po vzoru aplikacije Tinder za zmenke, umetnostno sodbo 
posplošuje na število všečkov, umetnin ne predstavlja več preko konkretnega kritiškega sita in 
se ozira izključno na povpraševanje uporabnikov. To je le ena izmed posledic digitalizacije 
umetnostnega trga, ki jih bomo opisali v nadaljevanju naloge.  
 
3.6 Učinki uveljavljanja spletnega trga umetnin  
 
Po pregledu različnih oblik in orodij spletne promocije in prodaje umetnin se velja ustaviti tudi 
ob pomisleku posledic uveljavljanja vseh novih načinov sprejemanja, posredovanja in prodaje 
umetnosti. V publicističnih in kritiških odzivih lahko sledimo mnogim ugotovitvam pozitivnih 
in negativnih sprememb, ki jih je v umetnostni svet vpeljal splet. Pri dosedanjem pregledu smo 
omenili kar nekaj svetlih točk, na primer večjo odprtost, agilnost, uravnoteženost in 
transparentnost trga. Hkrati pa je ob teh t. i. pozitivnih učinkih nujno opozoriti tudi na 
pomisleke, ki se porajajo ob sledenju razvoja spletnega pojavljanja umetnosti. Splet s svojo 
pojavnostjo spreminja družbeno izkušnjo umetnosti, kjer umetnikom in posledično umetnosti 
marsikdaj pomaga, marsikdaj pa jo tudi omejuje in degradira v industrijo splošnih dobrin. Ena 
izmed nalog umetnostne zgodovine je zato spremembe, ki jih je prinesel splet, ovrednotiti in se 
do njih opredeliti. Kapitalski motivi so na spletnem trgu pogosot spretno zakriti in šele čas bo 
z ustrezno  kritično distanco lahko pokazal vse umetnostne, kulturne in družbene posledice 
uveljavljanja spletnega trga umetnin. V nadaljevanju se bomo dotaknili nekaj najočitnejših in 
najbolj pogosto omenjenih učinkov, posledic in pomislekov ob razvoju spletnega trga umetnin.  
 
3.6.1 Baza podatkov, transparentnost in avtentičnost 
 
Družba 21. stoletja je informacijska družba. Temelji na podatkih, ki se kopičijo, obdelujejo, 
razvrščajo in interpretirajo. Ustvarjajo znanje, na katerem družba gradi in deluje. Prav podatki 





oz. informacije so bili vedno sopomenka za napredek in razvoj in danes se njihova vloga in 
pomen nista spremenila. Korenito se je spremenil način njihove proizvodnje in distribucije, ki 
temelji na informacijskih tehnologijah in ki ga je globalizacijski proces popolnoma posvojil.283 
Član zahodne družbe je posameznik, ki je v svoji biti vpet v informacijsko družbo, vajen je 
njenih pravil in dostopnost informacij jemlje za nekaj samoumevnega in ključnega. Splet se 
popolnoma vklaplja v koncept sodobne informacijske družbe, saj se na njem ustvarja največja 
baza podatkov umetnosti, ki je nismo bili še nikoli prej deležni. V zadnjih dveh desetletjih se 
je po mnenju sociologov umetnostnega trga zgodila zgodovinska sprememba, saj je bilo pred 
tem nepojmljivo, da bi lahko vsak posameznik v poljubnem trenutku dobil vpogled v tržne 
tendence.284 Za vstop na ta trg posameznik ne potrebuje predhodnega znanja, veščin, izobrazbe, 
sredstev ali povezav. Vsak lahko vstopi in iz njega izstopi, nadzira in primerja podatke in 
informacije, zato je navidezno tveganje pri tržnem delovanju manjše. V primeru stiske lahko 
posameznik hitro poišče pomoč, zato se splet prikazuje kot varno, preprosto, transparentno in 
zaupanja vredno okolje za prodajo in nakupe umetnosti. Prav zaupanje pa je ključna lastnost 
prodaje, saj zagotavlja delovanje sistema.285  
 
Vedno obširnejše in dostopnejše baze podatkov želijo s pomočjo tehnologije zmanjšati 
asimetrijo informacij med tržnimi deležniki. Ena takih platform je Verisart, ki uporablja t. i. 
tehnologijo blockchain in ustvarja globalno javno prodajno knjigo.286 Ta je namenjena sledenju 
provenience, lastništva, ki naj bi bila trajnejša od papirne sledi. Vsaki umetnini določijo svojo 
identifikacijsko številko (ID), ki je trajna in nespremenljiva. Ta ID številka je zapisana v 
prodajni knjigi, ki naj bi bila zametek globalnega registra umetnin.287 Prednost tovrstnega 
registra s spletno bazo podatkov bi bila prav lajšanje ugotavljanja provenience, ki je pogosto 
pogoj za izvršitev prodaje. Daje namreč varnost in zagotovilo, da bo umetnina obdržala 
vrednost in da je avtentična. Podobnih preglednih baz, prodajnih knjig oziroma arhivov si ne 
želijo le tržni deležniki. K njej stremijo tudi predstavniki javnih institucij in držav. Pregledna 
baza umetnin lahko namreč vzpostavi mednarodni inventar umetniške produkcije, ki lahko služi 
tako trgu kot tudi raziskavam in preprečevanju zlorab. Nekaj globalnih registrov umetnin sicer 
že obstaja, vendar jih je večina povezana le z registri ukradenih umetnin.288 Ob tem pa je 
                                                 
283 BOGAERTS 2015, cit. n. 208, p. 22. 
284 EHRMANN 2016, Artprice: The Contemporary Art Market Report, cit. n. 116. 
285 Slednje je navedeno v večini poročil Hiscox.  
286 Ang. »sales ledger«. 
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potrebo poudariti, da je sama ideja javne prodajne knjige dobrodošla, vendar v praksi 
najverjetneje težko izvedljiva. Obstaja namreč veliko vprašanje izvajanja nadzora nad vnosom 
in hrambo podatkov ter njihovo interpretacijo, ki je v tem trenutku prepuščena skoraj izključno 
zasebnim investitorjem.  
 
Celotno delovanje spleta in njegove učinke moramo zato opazovati s previdnostjo in dobro 
premisliti posledice vseh možnosti, ki jih ponuja. Zaradi razpršenosti in količine podatkov in 
informacij je izvedba globalnega registra umetnin na primer vprašljiva in bi zahtevala 
sodelovanje vseh deležnikov umetnostnega trga. S povečanjem števila umetniških del v 
registrih se teoretično lahko zmanjšujejo dvomi o avtentičnost umetnin oziroma se povečuje 
nadzor nad ponaredki. Kljub temu je dejanski trenutni doseg nadzora zelo vprašljiv. Zaenkrat 
je množičnost spletne produkcije prevelika, da bi lahko omejili prisotnost oporečnih umetnin. 
Zaradi globalnega značaja spleta je uveljavljenje pravil, regulacij in odgovornosti zelo zahtevno 
in neaplikativno, čeprav je za Evropsko unijo že kar nekaj poskusov.289 Z novimi tehnologijami 
se umetnostna dela laže multiplicirajo in reproducirajo, zato se pojavlja vprašanje, kako ohraniti 
in zavarovati originalnost in avtentičnost del, ki so objavljena na spletu. Ko enkrat prestopimo 
prag multiplov, ki so neomejeni, postaja zelo utemeljen strah pred trivializiranjem sodobne 
umetnosti z njeno številčnostjo in lahkim dostopom. Ena glavnih lastnosti umetnosti je njena 
redkost in unikatnost, ki ju splet delno ukinja, zato se v primerih multiplov pojavlja vedno več 
vprašanj o družbenem in tržnem razvrednotenju.290 Splet naredi korak naprej od splošnih 
multiplov, ki jih umetnostna zgodovina že dobro pozna. Kopiranje, prisvajanje in 
reproduciranje digitalnih podob je na spletu na voljo sleherniku, objava in pregled nad vsemi 
multipli pa nemogoča. Avtentičnost umetniških del je zato težko zavarovati. Ko je podoba 
enkrat objavljena na spletu, postane del splošne knjižnice podob, ki je na voljo vsem in ki je 
tudi zakoni o varovanju avtorskega dela težko zaščitijo.  
 
Dodaten pomislek pri uveljavitvi spleta se poraja ob dejstvu, da so platforme in baze, ki 
združujejo informacije o transakcijah, umetnikih in njihovih delih, prepuščene predvsem 
                                                 
Republika Slovenija vodi svoj register ukradenih umetnin, vendar je slednji na žalost pomanjkljivo posodabljani zaradi 
pogostega pomanjkanja podatkov (www.policija.si/index.php/ukradene-slike). Primer mednarodnega vodenja kulturne 
dediščine je tudi platforma Europeana, ki jo je leta 2008 vzpostavila Evropska komisija.  
289 Te množice najverjetneje ni mogoče zajeziti ob ustaljeni odprtosti svetovnega spleta, zato je vzpostavitev avtentifikacijskega 
mednarodnega sistema nujno potrebna. Prav s primernim inventarjem in dokumentiranjem vseh umetnin lahko pričakujemo 
večji pregled nad produkcijo in lažje prepoznavanje umetnin vprašljivega izvora. Sedanje zagotovilo avtentičnosti še vedno 
potrjuje dobra provenienca umetnin in pa ugled posameznih spletnih strani in platform, na katerih so dela objavljena. MOULIN 
2009, cit. n. 21, p. 74. 




zasebnim finančnim vložkom, ki lahko v določenem trenutku presahnejo. Posledično se poraja 
velika skrb za sistematično arhiviranje teh podatkov. Mnoge izmed platform so že prenehale 
delovati, zato je njihova potencialna minljivost velik problem. Pomembno je tudi omeniti, da 
te baze pridobivajo podatke o preteklih nakupih in trendih, s čimer vplivajo tudi na bodoče tržne 
aktivnosti, kar lahko pomeni neutemeljeno in nerealno ekstrapolacijo trendov v prihodnost. 
 
Pomisleki se porajajo tudi ob opazovanju preglednosti oz. nepreglednosti vsebin na spletu. 
Danes si lahko vsak interesent pridobi informacije o določenem umetniku, vrednosti njegovih 
umetnin skozi čas, obsegu produkcije, zbirateljih, trgovcih, prodajnih dogodkih, številu 
prodanih umetnin in številu umetnin na trgu.291 To kupcem omogoča primerjave, s čimer se 
nekoliko blaži asimetrijo informacij, ki tradicionalno vlada trgu umetnin, vendar kljub vsemu 
popolna preglednost trga umetnin še zdaleč ni dosežena. Preglednost je namreč kljub veliki 
sledljivosti omejena. Določene platforme so jo pretvorile v tržni produkt, saj podatke in 
informacije prodajajo in nudijo analize le tistim, ki si jih lahko privoščijo.292  
 
Preglednost (čeprav navidezna) oz. dostopnost sta v člankih o spletnem trgu umetnin pogosto 
pozitivno obravnavani. Vendar pa ob vsesplošni dostopnosti vsebin prepogosto pozabljamo, da 
umetnosti trg vse bolj obvladujejo računalniški algoritmi, ki vplivajo na življenja umetnikov ter 
izbiro ljubiteljev oz. kupcev umetnin. Ponujajo navidezne iluzije prostorov svobode in 
svobodne izbire ter prijazno odvzemajo stiske in občutke nemoči pri posameznikih, ki jih poraja 
možnost prevelike izbire. Zdi se torej, da splet skoraj neskončno širi polje izbire, vendar ga 
dejansko algoritmi, saj ponudbo individualizira, zožuje in prilagaja zaznanemu doslejšnjemu 
okusu kupca. Posledično smo priča tudi vsesplošnemu vzdušju podcenjevanja pomena 
strokovnega znanja. 
 
Poleg tega na spletu kljub množici objavljenih podatkov in informacij vztraja tudi anonimnost 
umetnostnega trga, ki je dobra podlaga za finančne zlorabe in manipulacijo podatkov. Virtualna 
                                                 
291 Pri tem govorimo o umetnikih, ki so prisotni tako na spletnem trgu umetnin kot tudi zunaj njega. Upoštevati pa je treba, da 
informacij o čisto vseh umetnikih kljub vsemu ni mogoče najti, saj vsi umetniki nimajo svojih galeristov in svojih spletnih 
strani ter njihova dela niso bila vključena v dražbe. Mnogi umetniki, ki so strokovno in institucionalno prepoznani, pogosto ne 
vstopajo aktivno na spletni umetnosti trg. Njihova produkcija slednjemu ni namenjena, temveč se osredotoča na strokovno 
publiko in išče prepoznavnost v institucionalnih krogih ter posledično vpis v zgodovinski kanon.  
292 Bogaerts opozarja, da ne glede na to, ali je določen del informacij namenjen le izbrancem ali večji množici, različna 
distribucija tržnih informacij pozitivno vpliva na vrednost umetnin. Če je namenjena le ozkemu krogu srečnežev, ki so deležni 
skrivnih informacij, se njena vrednost zaradi ekskluzivnosti povečuje. Poslužujejo se je lahko le tisti, ki imajo dovolj časa in 
denarja, da dostopajo do nje in so za ta privilegij pripravljeni izdatno plačati. Na drugi strani pa splošna razpršenost informacij 
širši množici prav tako povečuje vrednost umetnosti, saj zagotavlja varnost. Poleg tega se povečuje tudi število kritik in mnenj 




izkušnja namreč nadomešča fizično izkušnjo in omogoča posameznikom, da opravljajo nakupe 
brez osebnega izpostavljanja. Ta uporabniška izkušnja sicer ohranja transparentno sled 
transakcije ali povpraševanja, vendar ne izdaja svoje identitete. Trg zato ostaja zanimiv za 
investicije in špekulacije. Tudi sama sledljivost transakcij trga pretirano ne ureja, saj trgovci 
podatkov o transakcijah niso dolžni deliti.293 Transparentnost trga je zato bolj navidezna kot 
resnična oz. je izredno selektivna. Na voljo je tistim, ki si jo lahko privoščijo z nakupom dostopa 
do spletnih baz, in tistim, ki sledijo cenovnim in vrednostnim smernicam, objavljenih v 
poročilih kot so Hiscox ali Tefaf. Vendar pa očitno ta navidezna preglednost in transparentnost 
odgovarja velikemu številu kupcev. Splet namreč ustreza tako tistim, ki si želijo večje 
preglednosti in nadzora umetnostnega trga, kot tistim, ki si želijo večje zasebnosti, saj obojim 
daje zadosten občutek varnosti. S tem zajema večji segment kupcev, ki ustrezajo opisu enega 
ali drugega povpraševanja.  
 
S tem se umetnostni trg popolnoma vklaplja v neoliberni kapitalistični tržni kontekst. Z 
beleženjem obnašanja kupcev umetnin dobro zaznava potrebe in želje različnih skupin 
uporabnikov, saj je njihovo povpraševanje dobro dokumentirano in analizirano. Posledično je 
njihova izbira tudi vodena in usmerjana.294 Zato lahko pomislimo, da je spletni umetnostni trg 
do neke mere pravzaprav preslikava tradicionalnega trga umetnin, kjer najmočnejši igralci – v 
tem primeru platforme z velikimi bazami podatkov – nadzirajo in usmerjajo trg ter se najlaže 
znajdejo med poplavo informacij.  
 
3.6.2 Demokratizacija in desakralizacija umetnosti 
 
Z vzpostavljanjem javno dostopne baze podatkov in splošnega pregleda nad trgom se je začelo 
uveljavljati prepričanje, da splet aktivno prispeva k t. i. demokratizaciji umetnosti. Mnogi 
                                                 
293 Javno so objavljeni zneski transakcij, malo pa je podatkov o tem, kdo kupuje in kdo prodaja.  
294 Spletne platforme z informacijami usmerjajo zbiratelje proti določenim avtorjem, ki jih še ne poznajo, vendar so primerljivi 
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nevtralni, ampak vplivajo na vrednotenje umetnosti in umetnikov na različne načine. Graditelji teh zbirk podatkov namreč 
pripravijo izbor umetniških del, ki jih vključijo v bazo, druga pa pustijo zunaj nje in s tem bodisi omejujejo ali povečujejo 
izpostavljenost posameznih umetnikov in njihovih del. Merila tega izbora pogosto niso pregledna. Večja izpostavljenost vodi 
k večji prepoznavnosti na trgu in lahko poveča povpraševanje po teh delih ter s tem povzroči višje cene. Poleg tega so izbrana 
umetniška dela v bazo zakodirana na tak način, da omogočajo povezavo z umetniškimi deli s podobnimi značilnostmi. Le-te 
so lahko objektivne, kot so velikost, oblika in tehnika, medtem ko so lahko tudi subjektivne, kot na primer stil, kompozicija in 
vrednotenje. Te kategorije usmerjajo izide naših iskanj in lahko vzbudijo povpraševanje po prej neznanih ali manj cenjenih 




avtorji se tega pojma dotikajo z različnih izhodišč in sam širok pojem demokratizacije dojemajo 
na drugačne načine. Pojmovanje demokratizacije umetnosti kot enega izmed učinkov 
svetovnega spleta je v literaturi na splošno pozitivno obravnavano. Demokratizacija je izraz za 
pojav povečane vsesplošne dostopnosti umetnosti znotraj umetnostnega trga, ki stoji nasproti 
polu t. i. elitizacije umetnosti, ki naj bi prevevala čas pred svetovnim spletom. Omogoča pregled 
in tudi neposredno participacijo občinstva.295  
 
Čeprav se mnogi otepajo tega dejstva, demokratičnost načeloma nikoli ni bila lastnost 
umetnostnega sveta in pravzaprav ne sovpada z družbeno vlogo umetnosti in umetnika, ki se 
razvija od renesanse naprej. Čeprav umetnostni svet ohranja in vzgaja podobo večne navidezne 
odprtosti za široko občinstvo, saj je umetnost nenazadnje namenjena družbi in iz družbe izhaja, 
v resnici predstavlja nedemokratičen svet. Ta svet koncipira močno družbenopolitično pogojen 
kanon in ga nato posreduje širšim množicam. Iskanje ravnovesja med preveliko elitizacijo na 
eni strani in demokratizacijo na drugi strani je večni izziv umetnostnega sveta. Ob tem si lahko 
izposodimo misel Matticka, ki pravi, da smo lahko ob množičnem prisvajanju umetnosti s strani 
laične publike kaj kmalu priča destabilizaciji družbene kategorije umetnosti, kjer postane 
težavno ločevanje umetniških objektov od manj plemenitih dobrin.296 Z demokratizacijo 
umetnosti se zato spreminja sama lastnost umetnosti, ki načeloma velja za luksuzno dobrino. 
Splet torej spreminja sam koncept sprejemanja in dostopnosti umetnosti.297  
 
Poleg pojma demokratizacija umetnosti se vedno bolj pojavlja tudi pomislek o desakralizaciji 
umetnosti. Desakralizacija se lahko prične že pri spreminjanju umetnine v izključno tržno 
dobrino, kjer je tržna vrednost edino pomembna. Splet z vsemi svojimi spletnimi orodji za 
objavljanje umetniških del to spreminjanje še pospešuje. Kot omenjeno, umetnine na spletu 
nastopajo ob boku drugih tržnih produktov in jim v neki meri tudi konkurirajo. Zaradi velikega 
števila platform in spletnih strani, kjer se umetnost pojavlja, je selekcija kvalitetnejših in 
                                                 
295 Na tej točki sicer ne odpiramo vprašanja demokratizacije umetnosti, kot so jo na primer želeli doseči konceptualni umetniki 
20. stoletja, kjer je bil njihov namen osvoboditev od odvisnosti trga in odprava blagovnega statusa umetniškega predmeta. Tak 
primer je skupina newyorških konceptualnih umetnikov, kot so Joseph Kosuth, Lawrence Weiner in Douglas Huebler, ki so 
umetniško formo prenesli iz predmeta v koncept ter s tem izzvali prevladujoče vrednostne strukture. Tudi slednji so sicer 
paradoksalno postali del trga, saj so razvili trdno javno podobo in s tem omogočili finančni eliti razlog za nakup njihovih del. 
BERK 2007, cit. n. 18, p. 88.  
296 Mattick zgoraj omenjeni pojav sicer obravnava ob dejstvu, da si kulturno produkcijo prilaščajo množice in v našem primeru 
lahko to apliciramo na situacijo, kjer si spletne množice prilaščajo umetnost. Ibid., 149.  
297 Na tem mestu je aktualen tudi pomislek T. Ratcliffa, ki ga povzema Mattick, ki se sprašuje, če se nam je treba sploh še 
spraševati, ali je estetsko vrednost umetniškega dela danes mogoče ločiti od njegove komercialne vrednosti. Ibid., p. 150, orig. 




relevantnejših vsebin vprašljiva, saj ni podvržena nikakršnemu nadzoru.298 Desakralizacija 
umetnosti je lahko še intenzivnejša ob načinu objave umetniških del na spletu.299 Na platformah 
so umetniška dela razvrščena po velikosti, barvni lestvici, motivu ipd., s čimer se status 
umetnine še bolj približa statusu splošnega tržnega blaga. Mnogi z izrazom desakralizacija zato 
označujejo pomanjkanje resne selekcije kakovostnih del na spletu, kjer je garancija 
avtentičnosti del pogosto vprašljiva in s tem tudi njihova tržna vrednost. Zaradi lahke 
dostopnosti splet pospešuje prisotnost vseobsegajočih umetnikov – amaterjev. Glede na 
povpraševanje po določenih tipih umetnosti, inovacijah in ustvarjalnosti, ki vlada vsepovsod, 
je danes lahko vsakdo umetnik, celoten umetnostni svet pa je podvržen idealu ustvarjalnosti.300 
 
Za zaključek učinkov spletnega trga umetnin naj poudarimo, da mora biti spodbujanje 
demokratizacije sveta umetnosti pospremljeno z določenim premislekom in nadzorom. Slednje 
je močno povezano s samimi zakonodajami, ki zagotavljajo varstvo podatkov in avtorsko delo. 
Poleg tega je povezano tudi z mednarodnimi pobudami za vzpostavljanje poenotenih baz 
umetnin, ki so pri preglednosti nujno potrebne. Umetnost ostaja del družbe in splet ponuja vrata 
za vstop širšim množicam, ki lahko to umetnost občudujejo in se je poslužujejo. Zato splet 
vsebuje še velik potencial, kjer se lahko baze podatkov uporabijo za številne izobraževalne in 
tudi tržne namene. Ključna naloga v prihodnosti bi zato bila vzpostavitev večje preglednosti 
vseh dejavnosti in vsebin na spletnem trgu umetnin. Ob tem je ključno tudi ohranjanje 
                                                 
298 Ker je tudi umetnostni spletni trg nase prevzel podobne lastnosti kot druge tržne panoge, nekateri analitiki celoten postopek 
promocije in prodaje sodobne likovne umetnosti imenujejo kar uberizacija umetnosti. Pojem uberizacija poslovnega sveta je 
prvič uporabil Maurice Levy, generalni direktor Publicis Group. Uberizacijo na področju umetnosti pa je izpostavil Antoine 
Van de Beuque, ustanovitelj spletne platforme ArtViatic. 
Z uberizacijo umetnost kroži med deležniki na popolnoma nepredvidljiv način in celotna prodajna aktivnost je 
odvisna od souporabe obstoječih virov in uporabe internetnih aplikacij. Regulacija kakovosti ponujene umetnosti je posledično 
prepuščena uporabnikom, kar zmanjšuje kredibilnost ustvarjalcev in postavlja tradicionalne deležnike v nezavidljiv položaj. 
Novi deležniki zelo hitro ustvarjajo visoko vrednost in prepoznavnost umetnin, s čimer na eni strani »neznanci« z velikim 
talentom in ustvarjalnostjo vstopajo na področje uveljavljenih klasikov, vendar na drugi strani premešajo kanonske lestvice in 
se izognejo kakršni koli strokovni sodbi. Les œuvres d'art seront-elles aussi ubérisées?, Le Figaro, 17. 6. 2016, 
http://www.lefigaro.fr/vox/societe/2016/06/17/31003-20160617ARTFIG00365-les-oeuvres-d-art-seront-elles-aussi-
uberisees.php (7. 5. 2019). 
299 Posplošujoče sodbe sicer vplivajo le na en segment umetnostnega trga, ki zajema zneske nižjih vrednosti. Za trg višjih 
vrednosti ostajata zelo pomembni kvalitetna kritiška obravnava umetnostnega dela in potrditev stroke. Art & Finance Report 
2016, Deloitte, cit. n. 195, p. 15.  
Mattick poudarja, da se je kapitalizem znebil svojega nekdanjega občutka manjvrednosti v odnosu do družbene 
ureditve, ki jo je nadomestil, in da zdaj odkrito poveličuje tržno preverjeni uspeh, kar se vidi tudi pri hitrem sprejemanju trga s 
strani umetnikov. Umetnost naj bi prav zaradi tega, ker je sfera komercialne zabave in oglaševanja še ni v celoti posrkala vase, 
še vedno ohranjala družbeni pomen, ki je odvisen od ohranitve kanca njene nekdanje avre presežnosti, vendar nam sedanji 
komercialni uspehi umetnikov, kot sta Damien Hirst in Jeff Koons pričajo o nasprotnem. MATTICK 2013, cit. n. 30, pp. 166–
167.  
300 Reference, strokovna kritika in institucionalna prepoznavnost umetnika postajajo na spletu vedno manj pomembne. S strani 
laičnega občinstva je poveličevana skoraj izključno inovativnost, ki ni podvržena skoraj nobeni kritiški distanci in vpetosti v 




strokovnosti in vključevanje produkcije v tok časa, da se to področje ne spremeni v le še eno 





4 SLOVENSKI TRG UMETNIN IN SPLET  
 
Slovenski umetnostni trg obstaja ob mednarodnem trgu umetnin. Delno se vanj vklaplja, vendar 
ima svoje posebnosti in ostaja razmeroma zaprt. Zdi se, da vse značilnosti zahodnega trga 
umetnin zato ne veljajo vedno za slovenski prostor. Morda je bolj smiselno, da značilnosti 
slovenskega trga primerjamo z drugimi provincialnimi trgi podobnih velikosti oz. s perifernimi 
tržnimi območji znotraj zahodnega trga. Te primerjave pa so v tem trenutku težko izsledljive 
zaradi pomanjkanja strokovnih raziskav perifernih tržnih območij.301   
 
Slovenski umetnostni trg je zelo majhen, število kupcev umetnosti je omejeno, njihova kupna 
moč prav tako, trgovci se v večini oklepajo tradicionalnih oblik galerijstva iz 20. stoletja, velika 
večina umetnin na trgu prihaja izpod rok slovenskih ustvarjalcev, medtem ko so ti na tujih trgih 
v večini slabo prepoznani.302 Po pripovedovanju slovenskih trgovcev umetnin se spopadajo s 
problemom slabega delovanja oz. nedelovanja umetnostnega trga. Tržni deležniki zato iščejo 
načine, kako bi trg vzpostavili in odprli proti mednarodnemu prostoru. Eden izmed načinov je 
vsekakor zgledovanje po tujih praksah, vendar jim slovenski trgovci zaenkrat še dokaj 
sramežljivo sledijo.  
 
V Sloveniji opažamo manj kompleksne oblike prodaje umetnin kot v tujini. Primarni in 
sekundarni trg sta močno prepletena, zato pravzaprav težko ločeno govorimo o enem in drugem. 
Na primarnem trgu sta pogosti individualna prodaja, torej neposredna prodaja umetnika kupcu, 
in prodaja s posrednikom. Na sekundarnem trgu pa deluje skoraj izključno galerijska mreža, ki 
se pravzaprav že vključuje v prodajo s posrednikom.303 Tudi javne institucije se vključujejo na 
trg umetnin, vendar redko in skorajda zanemarljivo.304  
 
 
                                                 
301 Slovenski umetnostni trg bi na primer lahko primerjali s trgi drugih držav nekdanje Jugoslavije. Tovrstna raziskava še ni 
bila narejena in v resnici razpolagamo z zelo skromnim številom znanstvenih objav in uradnih podatkov s tega področja. 
Sklepamo lahko, da bi izsledki raziskave odkrili bolj jasne tendence tovrstnih tržnih okolij in povezav med njimi. 
302 Mnogi deležniki kličejo k oživitvi trga in k večji odprtosti ter trdijo, da trenutnega stanja sploh ne moremo imenovati trg. 
To je omenjeno v več publicističnih člankih, tako tistih iz 90. let kot sodobnih. Petja GRAFENAUER, Trg, ki ga ni, Mladina, 
30. 10. 2013, http://www.mladina.si/150122/trg-ki-ga-ni/ (12. junij 2017); Aleksander BASSIN, Trg umetnosti ob njeni krizi 
in utopiji, Delo, 21. 5. 2016, http://www.delo.si/mnenja/gostujoce-pero/trg-umetnosti-ob-njeni-krizi-in-utopiji.html (12. 6. 
2017); Nadja ZGONIK, Drage umetnine, poceni umetniki, Dnevnik, 8. 12. 2015, https://www.dnevnik.si/1042726200 (12. 6. 
2017). 
303 Galerijska mreža je razpredena po državi in prevzema večino prometa na trgu umetnin. Dobršen del galerij je skoncentriran 
v Ljubljani.  




4.1 Kulturne politike  
 
Delovanje umetnostnega trga je močno odvisno od okolja, ki narekuje njegove značilnosti in 
pravila delovanja. Zato je pri opazovanju trga potrebno upoštevati tudi kulturne politike, ki 
narekujejo odnos javnosti do kulture (umetnosti) in zapovedujejo delovanje kulturnih 
subjektov. S spreminjanjem družbenopolitičnih ureditev se spreminjajo tudi kulturne politike. 
Dejanski razvoj slovenskega trga umetnin je močno odvisen od trenutnih kulturnih politik, ki 
so v sklopu različnih političnih sistemov omogočale oz. neomogočale ter dovoljevale zelo 
omejene oblike prodaje umetnosti. Posledično lahko govorimo o formalnem začetku razvoja 
slovenskega zasebnega galerijstva v resnici šele v 90. letih, ko je bilo ustanavljanje zasebnih 
galerij mogoče.305  
 
Kulturna politika torej narekuje, kako javne oblasti posegajo na področje kulture.306 Od 
kulturnih politik je odvisno, kakšne so kulturnopolitične usmeritve, kakšna sta pravni sistem na 
področju kulture in kulturni program, kdo je izvajalec kulturnih programov in ali so upravljalci 
kulturnih institucij izključno javni ali tudi zasebni zavodi. Od tega so odvisni tudi sistem 
javnega financiranja kulturnih dejavnosti ter statusi ustvarjalcev in prodajalcev. Kulturno 
politiko Slovenije lahko opazujemo po štirih ločenih obdobjih: obdobje partijsko vodene 
kulturne politike (19451953), obdobje državno vodene kulturne politike (19531974), 
obdobje samoupravno vodene kulturne politike (19741989) in obdobje parlamentarne 
demokracije (od 1990 naprej).307 V prvem in drugem obdobju oblika prodaje umetnin ni bila 
zakonsko opredeljena. To sicer ne pomeni, da umetnostni trg in galerije takrat niso obstajali. 
Obstajali so v okviru drugačnih pravnih definicij, saj je bila v tem obdobju kultura pojmovana 
kot javna dobrina in ni bila koncipirana kot tržni produkt. Trgovci z umetninami so zato morali 
najti druge pravno-formalne oblike, v katere so posredno vključili tudi prodajo umetnin. V 
obdobjih samoupravno vodene kulturne politike in parlamentarne demokracije pa je kulturna 
politika doživela velike spremembe ob vedno večjem družbenem prisvajanju neoliberalističnih 
                                                 
305 O kulturnih politikah je veliko pisala Vesna Čopič, predavateljica na Fakulteti za družbene vede in vodilna slovenska 
raziskovalka in snovalka kulturnih politik. Med drugim je avtorica dela Kulturna politika v Sloveniji. Vesna ČOPIČ – Gregor 
TOMC, Kulturna politika v Sloveniji, Ljubljana 1997. 
Tudi Anja Zorko je v svojem magistrskem delu obravnavala kulturne politike med opazovanjem odnosa med kulturo, 
gospodarstvom in državo. Anja ZORKO, Nove oblike sodelovanja med kulturo in gospodarstvom, Študija primera BIO 50, 
Ljubljana 2016 (Magistrsko delo, Univerza v Ljubljani, tipkopis). 
306 Kulturno politiko lahko opazujemo v sklopu treh področij: zaščite nacionalne kulturne dediščine (naravna in kulturna 
dediščina, muzeji in arhivi), spodbujanja ustvarjalnosti (gledališče, glasba in ples, likovna ustvarjalnost, film, ljubiteljske 
dejavnosti, kulture manjšin in neoinštitucionalne ustvarjalnosti) in kulturne transmisije (založništvo, knjižničarstvo, medijska 
kultura, mednarodno kulturno sodelovanje in kulturno izobraževanje). ČOPIČ – TOMC 1997, cit. n. 305, pp. 21, 32.  




kapitalističnih vrednot. V tem času se je s pomočjo pojmovanja kreativnih industrij čedalje bolj 
začela utemeljevati vrednost kulture na merljivih ekonomskih učinkih.308 Sprememba v 
dojemanju kulture se je poznala tudi na postopnem odpiranju novih prodajnih prostorov 
umetnosti v 70. in 80. letih. Ti so bili vodeni tako s strani državnih podjetij in javnih institucij 
(Galerija Meduza, Galerija Ars, Galerija Labirint) kot samostojno vzpostavljenih društev 
ustvarjalcev (Galerija Equrna).  
 
Razmah zasebnega galerijstva se je zgodil v 90. letih, ko je s prehodom v tržno gospodarstvo 
kultura  in s tem tudi likovna umetnost – postala del kulturne industrije, ki ustvarja kulturne 
dobrine in jih dobavlja potrošnikom. Kulturni proizvodi in njihova poraba so bili tako 
postavljeni v spekter komercialne in nekomercialne produkcije.309 Kulturne politike so v skladu 
s takratnim političnim sistemom poskušale vzpostaviti zakonsko ogrodje, znotraj katerega bi 
trg moral delovati. Razcvet galerijskega poslovanja je najprej omogočil jugoslovanski zvezni 
Zakon o privatizaciji oz. t. i. Markovićev zakon (sprejet decembra 1989).310 Leta 1990 je sledil 
nov zakon o privatizaciji, ki je še dodatno pospešil ustanavljanje zasebnih podjetij.311 Zatem je 
bila v devetdesetih letih sprejeta tudi slovenska kulturna zakonodaja, ki je dopuščala možnost, 
da kulturne dejavnosti izvaja tudi zasebni pridobitveni oziroma gospodarski sektor.312 V skladu 
s temi zakoni se je povečalo število prodajnih oblik umetnosti, organizacij in s tem tudi galerij, 
ki so umetnost postavile na trg in s tem pripomogle k vzpostavitvi nekoliko širšega 
umetnostnega trga.313  
 
Naloga kulturnih politik je tudi, da posredujejo na trgu in spodbudijo njegov zagon s 
spremembo splošnih pogojev ali pa z določanjem konkretnih spodbud. Te spodbude pa morajo 
temeljiti na raziskovalnem programu, ki omogoča dobro načrtovanje ukrepov. V 90. letih so v 
ta namen v veljavo stopile davčne olajšave, ki so tako po besedah stroke kot tudi galeristov 
                                                 
308 ZORKO 2016, cit. n. 305, p. 28.  
309 Ibid., p. 30. 
310 Bogomir KOVAČ, Različni modeli privatizacije družbene lastnine, Teorija in praksa, XXVIII/1–2, pp. 32–33, 
https://www.dlib.si/stream/URN:NBN:SI:DOC-OM11OMTS/bf16fd46-bf24-49b6-9680-2d758dad2296/PDF (10. 3. 2019). 
311 »Na področju gospodarstva so se strukturni premiki v Sloveniji zgodili že konec osemdesetih let, kar je omogočila sprejeta 
zakonodaja na zvezni ravni. Prelomnico predstavlja tudi Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona o podjetjih, ki je bil 
sprejet avgusta 1990. Slednji je med drugim določal ukinitev delavskih svetov. Pristojnosti, ki jih je imel delavski svet, so se 
tako prenesle na skupščino podjetja, upravni odbor in na direktorja. Spremenjeni zakon iz leta 1990 je odpravil tudi ločitev 
med pravico do lastnine in pravico do upravljanja lastnine. Po novem je pravica do upravljanja izvirala zgolj iz lastninske 
pravice. Liberalnejša zakonodaja je omogočila ustanavljanje zasebnih podjetij, privatizacijo obstoječih podjetij ter sprožila dva 
procesa − nastajanje malih ter drobljenje velikih podjetij.« Gospodarska tranzicija v Sloveniji (1990-2004), Proces lastninjenja 
in privatizacije, http://www.sistory.si/hta/tranzicija/index-vpni.php?d=proces-lastninjenja-in-privatizacije.html (10. 11. 2018). 
312 ČOPIČ – TOMC 1997, cit. n. 305, p. 93. 
313 »Večina žive ustvarjalnosti je bila prepuščena tržnim zakonitostim. Prvi minister samostojne države je galeristom svetoval, 




izredno pomembne pri vzpostavitvi in delovanju umetnostnega trga.314 Te olajšave so davčnim 
zavezancem dale možnost uveljavljanja zmanjšanja davčne osnove za plačane zneske za nakup 
likovnih del in so bile v veljavi do leta 2006.315  
 
Primer sodelovanja gospodarstva in kulture so tudi sponzorstva, torej finančni prispevki, ki 
spodbujajo delovanje kulturnih ustvarjalcev. Sponzor v zameno za svoj denarni prispevek v 
kulturni organizaciji prejme konkretno »protiuslugo«.316 V obdobju privatizacije v 90. letih se je 
število tovrstnih sponzorstev povečalo, vendar ni doseglo evropsko primerljive ravni, tudi 
zaradi pomanjkanja ustrezne davčne politike.317 Srakar in Vecco omenjata, da lahko danes na 
ravni Evropske unije ločimo 17 različnih tipov mehanizmov zasebnih vlaganj v kulturo in 
njihove podpore, med katerimi vsi tipi niso implementirani v slovensko kulturno politiko.318  
 
Med državnimi spodbudami umetnostnega trga je potrebno omeniti nekaj projektov, ki so 
namenjeni spodbujanju umetnostnega trga. Ministrstvo za kulturno vsako leto pripravlja razpise 
in pozive za sofinanciranje kulturnih programov in projektov. Določeni prejemniki sredstev so 
tudi nekateri razstavno-prodajni prostori, ki sredstva uporabijo za udeležbo na mednarodnih 
umetnostnih sejmih.319 V letih 2016 in 2017 so bili prejemniki na primer Društvo Photon, 
Društvo Škuc, Foto Klub Maribor, Fotogalerija Stolp, Galerija Fotografija, Zavod Maska, 
Zavod za kulturne dejavnosti P.A.R.A.S.I.T.E.320 Ministrstvo za kulturo želi podpreti 
umetnostni trg tudi s spodbudami zasebnih vlaganj v umetnost, s popularizacijo kulture in njene 
tržne vrednosti ter s splošno vzgojo družbe. Vendar pa je dejanska izvedba konkretnih projektov 
                                                 
314 Vesna Čopič je že leta 1997 zapisala, da bi bil potreben razmislek o stimulativni davčni politiki z olajšavami prometnega 
davka, z nižjo davčno osnovo pri vlaganjih v kulturo, s spodbudo za opremljanje javnih prostorov z likovnimi deli, tj. z 
nakupnimi skladi ipd. ČOPIČ – TOMC 1997, cit. n. 305, p. 185. 
Podobni pozivi vztrajajo tudi kasneje s strani tako umetnikov in trgovcev kot teoretikov in snovalcev kulturnih politik. 
Med drugim slednje poudarja tudi Andrej Srakar v poročilu Analiza zakonodaje in prakse zasebnega vlaganja v kulturo v 
državah Evropske unije. Andrej SRAKAR – Marilena VECCO, Analiza zakonodaje in prakse zasebnega vlaganja v kulturo v 
državah Evropske unije, Končno poročilo 28. 11. 2016, Inštitut za ekonomska raziskovanja, Ljubljana 2016. 
www.mk.gov.si/.../mk.../2016_Zasebna_vlaganja_v_kulturo.pdf (15. 9. 2018). 
315 Olajšave so bile veljavne tudi za nakupe leposlovnih knjig, nosilcev audio-video vsebin ter za plačane zneske za obnovo 
spomeniških lastnosti razglašenega in v državni register vpisanega kulturnega spomenika. Z Zakonom o dohodnini (ZDoh-2), 
ki je bil sprejet leta 2006, pa se je olajšava za različne namene nadomestila z večjo splošno olajšavo. Vir: Odgovor Ministrstva 
za finance (092-6/2019/2) z dne 15. 3. 2019 na moje vprašanje glede zgodovine davčnih olajšav. Odgovor je pripravil Aleš 
Merhar.  
316 Ibid., p. 16. 
317 ČOPIČ – TOMC 1997, cit. n. 305, pp. 346, 347. 
318 SRAKAR – VECCO 2016, cit. n. 314, p. 99. 
319 Judita Krivec Dragan z Ministrstva za kulturo pravi, da ministrstvo sofinancira udeležbo na okoliških sejmih, kot sta na 
primer dunajski Vienacontemporary in budapeštanski Art Market Budapet. Sama opaža, da učinek udeležbe na teh sejmih ni 
le neposredna prodaja likovnih del, temveč tudi navezava stikov in s tem snovanje dolgoročnih sodelovanj udeležencev sejmov. 
Pogovor z Judito Krivec Dragan (Ministrstvo za kulturo), marec 2019, Ljubljana. 
320 Poročilo o (so)financiranju kulturnih programov in projektov v letu 2017 in Poročilo o (so)financiranju kulturnih 




šibka zaradi pomanjkanja dolgoročne strategije razvoja trga. Judita Krivec Dragan z Ministrstva 
za kulturo poudarja, da je pri pripravi projektov in zakonov, ki se tičejo umetnostnega trga, 
nujno medresorsko dolgoročno sodelovanje.321 
 
Kulturne politike pa v 21. stoletju sledijo tudi tendencam čim širše dostopnosti kulture za čim 
raznolikejše občinstvo. V skladu s tem Ministrstvo za kulturo podpira projekte, ki s pomočjo 
digitalizacije podatkov in informacij o kulturi, kulturnih produktih in institucijah nagovarjajo 
širšo javnost. Primeri takih projektov so Kulturnik.si, Culture.si in Museums.si. 
 
Spodbude kulturnih politik so v slovenskem prostoru močno odvisne od trenutnih gospodarskih 
razmer. Vesna Čopič opozarja, da v Sloveniji prepogosto primanjkuje dobro načrtovanje 
ukrepov in podobno pripovedujejo tudi galeristi, ki pogrešajo večje spodbude s strani države, 
ki bi pomagale k oživitvi slovenskega trga umetnin. 322 Z nostalgijo se spominjajo 90. let, ko so 
podjetja zaradi davčnih olajšav predvsem ob koncu leta množično kupovala umetnine.323  
 
Tudi umetniki in drugi kulturniki pozivajo k večji ureditvi tega področja in v zadnjih petnajstih 
letih je vzniknilo več pozivov k uvedbi davčnih ukrepov in tudi spodbudi umeščanja umetnin v 
javno infrastrukturo. Leta 2013 sta se v tem duhu povezala umetniška kolektiva Made in China 
in GalerijaGallery ter zasnovala projekt Odstotek za umetnost.324 Temu projektu je sledila tudi 
raziskava o možnosti spodbujanja javnih umetniških del prek zakonske vzpostavitve sheme 
deleža za umetnost, ki jo je naročilo Ministrstvo za kulturo.325 Slednje je pripravilo tudi zakon 
in oktobra 2017 je bila novela zakona o obveznem deležu za umetnost v javnih investicijah tudi 
sprejeta. Ta zakon predvideva, da bodo vlagatelji v javne investicije namenili odstotek sredstev 
                                                 
321 Primer takega sodelovanja je bil medresorska komisija, ki sta jo med leti 2005 in 2008 oblikovala Ministrstvo za kulturo in 
Ministrstvo za finance. Ta komisija je pripravila osnutek zakona za spodbujanje zasebnih vlaganj v kulturo, vendar zakon ni 
bil nikoli sprejet. Ibid. 
322 Vesna ČOPIČ, Ustvarjanje trga za kulturo ali odrinjanje kulture na trg?, Odkrito povedano, nsk-slo.si. http://nsk-
slo.si/index.php/odkrito_povedano/clanek/vesna_copic_ustvarjanje_trga_za_kulturo_ali_odrinjanje_kulture_na_trg (15. 9. 
2018). 
»Po mnenju nekaterih gospodarskih analitikov kulturni sektor trpi za propadanjem trga, torej je vloga države, da preseže to 
propadanje, vendar brez zanikanja uporabe tržnega gospodarstva v celotnem sektorju. Uspeh slovenske kulturne politike bo 
odvisen predvsem od njene sposobnosti, da vzpostavi okvir za kulturno industrijo, ki jo v glavnem usmerja notranji, vse bolj 
pa tudi mednarodni trg.« ČOPIČ – TOMC 1997, cit. n. 305, pp. 338, 339. 
323 Emil Šarkanj opaža, da so bile davčne spodbude takrat ključne zato, da so podjetja namenila svoj denar za nakup umetnin. 
Pogovor z Emilom Šarkanjem iz Galerije Hest, oktober 2018, Ljubljana. 
324 Cilj projekta je večja prisotnost umetnosti v javnem prostoru s pomočjo sheme sofinanciranja umetnosti pri javnih 
investicijah v gradnjo infrastrukture. Podoben model je v uporabi tudi v nekaterih zahodnih državah (v Nemčiji, Italiji, Franciji, 
Kanadi, na Finskem, Nizozemskem, Švedskem, Norveškem in nekaterih zveznih državah ZDA).  
325 Raziskavo z naslovom Umetniška dela v investicijskih projektih v sloveniji in državah EU je pripravil Zavod za kiparstvo. 
Avtorji raziskave so Jiri Kočica, Staša Kokot, Aleksander Ostan, Andrej Smrekar, Andrej Srakar in Ivanka Zakotnik. KOČICA 
idr., Umetniška dela v investicijskih projektih v Sloveniji in državah EU, Ljubljana 2008, 




likovni umetnosti.326 Ministrstvo za kulturo je v skladu s tem zakonom odprlo poziv, na katerega 
se lahko prijavijo posamezniki z referencami na področju vizualnih umetnosti. Med njimi bo 
moral potencialni investitor izbrati člane komisije, ki bo odločala o likovnih delih v novi ali 
prenovljeni javni zgradbi. Zakon zaenkrat še ni zaživel v praksi, saj tovrstnih gradenj ni, likovna 
oprema pa bi morala biti vključena že v idejni zasnovi projekta, s čimer bi imel pomembno 
vlogo pri izbiri tudi sam avtor, tj. arhitekt.327 V kolikor bo zakon zaživel, bo imel najverjetneje 
nezanemarljiv vpliv na povečano prodajo umetnin. 
 
4.2 Kratek vpogled v slovensko galerijstvo  
 
Zgodovina slovenskega trga umetnin je slabo raziskano področje, predvsem z znanstvenega 
vidika. Resnejša raziskava tega področja, ki bi celovito zajela zgodovinski razvoj in značilnosti 
trga, še ni bila narejena.328 V periodiki je opaziti precejšnje število člankov in s tem mnenj 
različnih tržnih deležnikov o trgu. Ti članki so skoraj edini vir, kjer lahko sledimo dogodkom 
in odzivom umetnostnega trga ter mnenjem posameznih trgovcev. Ti trg večinoma kritizirajo 
in poudarjajo, da slovenskega umetnostnega trga ni oz. ne deluje. Kljub temu redko kdo ponuja 
konkretne rešitve za probleme, ki jih izpostavljajo.329  
 
Ker je celoten trg umetnin močno vezan na galerijsko dejavnost, je smiselno, da opišemo, kako 
se je galerijstvo pri nas razvijalo. Pričujoči del naloge je informativen oris galerijstva, saj 
relevantne literature praktično ni in večinoma temelji na mnenjih posameznih deležnikov. Ta 
so težko preverljiva oz. bi morala biti vsekakor tema nadaljnjega raziskovanja.330 Za namene 
                                                 
326 Ta novela velja izključno za javne investicije in ne za tiste, ki bodo financirane s strani občin. G. K., Sprejeta novela zakona 
o obveznem deležu za umetnost v javnih investicijah, https://www.rtvslo.si/kultura/drugo/sprejeta-novela-zakona-o-obveznem-
delezu-za-umetnost-v-javnih-investicijah/435604 (10. 3. 2019).  
327 Pogovor z Judito Krivec Dragan (Ministrstvo za kulturo), marec 2019, Ljubljana. 
328 Med raziskovanjem nisem našla raziskav, ki bi sistematično analizirale slovenski trg. Nekoliko sem si pomagala z raziskavo 
srbskega umetnostnega trga iz leta 1986. Raziskavo je pripravil Zavod za preučevanje kulturnega razvoja (Zavod za 
proučevanjue kulturnog razvitka) in v njo vključil zgodovinski razvoj trga, pregled delovanja likovnih umetnikov in njihovih 
mnenj o tržišču, izkušnje trgovcev oz. posrednikov ter zbirateljev. Trivo INDJIĆ, Tržište dela likovnih umetnosti, Beograd 
(Zavod za proučevanje kulturnog razvitka) 1986.  
329 V velikem številu člankov je na primer izpostavljeno, da se nezanemarljiv del tržnih transakcij odvija zunaj transparentnih 
struktur trga, vendar je ta pojav očitno postal splošno sprejeto dejstvo. Poleg redkih izjem ni opaziti resnejših pozivov k rešitvi 
tega problema oz. konkretnih predlogov, kako bi problem rešili. Morebitni pozivi očitno ostanejo neopaženi oz. brez prave 
implementacije, ki bi spodbudila premik na tem področju.  
330 Informacije sem pridobila predvsem iz pogovorov z galeristi. Intervjuvala sem: 
- Arneja Brejca iz Galerije Equrna 
- Lilijano Kenda iz Galerije Lala,  
- Damjana Kosca iz Galerije Sloart,  
- Boštjana Pirca iz Galerije Breg 22,  
- Jako Prijatelja iz starinarnice Carniola Antiqua, 




raziskave sem v sklopu te magistrske naloge omejila izbor zasebnih prodajnih prostorov in 
opazovala tiste, ki se preživljajo s prodajo umetnin in niso financirani s strani države.331 Ti 
prodajni prostori prodajajo različne vrste umetnin, tako tiste, ki so nastale izpod rok najbolj 
komercialnih avtorjev, kot tudi tiste, ki vodijo bolj ozko usmerjen prodajni program manj 
komercialne umetnosti. V izbor zgodovinskega pregleda sem vključila omejeno število galerij, 
zato moramo ob izsledkih raziskave upoštevati, da raziskava ne odraža pregleda celotnega trga 
umetnin. V pregledu se bom osredotočila predvsem na dogajanje v Ljubljani. 
 
4.2.1 Začetki galerijstva – obdobje pred 1945  
 
Tržna dejavnost z umetninami je na Slovenskem potekala še pred ustanovijo prvih galerij in 
drugih specializiranih prodajnih prostorov. Z oblikovanjem zasebnih meščanskih zbirk umetnin 
in umetnoobrtnih predmetov v 18. in 19. stoletju lahko beležimo razvoj umetnostnega trga pri 
nas. Ta je ostal dolgo časa močno vezan na naročništvo in na vedno večje uveljavljanje ideje 
nacionalne kulture.332 Z institucionalizacijo umetnostne zgodovine in spomeniškega varstva so 
se posamezniki aktivneje posvečali predmetom kulturne dediščine, jih raziskovali in jim 
pripisovali tudi vrednost. V avstro-ogrskih deželah so se ustanavljala društva umetnikov, ki so 
skrbela za razstavljanje in prodajo umetniških del. Na ta način so predstavljala pomemben 
segment umetnostnega trga in tudi spodbujala zbirateljske prakse svojih članov.333 
                                                 
- Emila Šarkanja iz Galerije Hest,  
- Metodo Uršič iz Galerije Ažbe ter Galerij Labirint in Ars,  
- Andreja Uršiča iz Galerije Ažbe,  
- Lazarja Vujića iz Galerije Visconti Fine Art, 
- Nado Zoran, nekdanjo galeristko v Galeriji Ars, Galeriji Labirint in Galeriji Kos.  
Pripovedovanja galeristov se med seboj nekoliko razlikujejo. Njihova opažanja o tržni situaciji in njihov optimizem oz. 
pesimizem glede prihodnosti je razumljivo močno vezan na njihove osebne izkušnje. Posledično njihova mnenja sestavljajo 
zanimivo zgodbo o zgodovini slovenskega galerijstva, ki je pogosto čustveno obarvana. 
Veliko informacij sem dobila tudi iz pogovorov z drugimi deležniki umetnostnega sveta: Intervjuvala sem: 
- Milana Bajca (Ljubljanski sejem), 
- Aleksandra Bassina (Mestna galerija Ljubljana, sodni izvedenec za likovno umetnost), 
- Jožeta Jenšterla (Družba Rembrandt), 
- Iztoka Premrova (Galerija Labirint), 
- Piero Ravnikar (Galerija R/Dobra vaga), 
- Tomaža Schlegla (projekt Artopen), 
- Judito Krivec Dragan (Ministrstvo za kulturo). 
331 Z izjemno treh galerij, ki jih izpostavljamo kot pomembne za zagon slovenskega zasebnega galerijstva in so bile od samega 
začetka državno vodene galerije: Galerija Ars, Galerija Labirint in Galerija Meduza.  
332 Renata Komić Marn v svoji doktorski disertaciji o Strahlovi zbirki opisuje tudi začetke oblikovanje zasebnih zbirk pri nas. 
Poroča, da se je okoli leta 1800 na Dunaju umetnostni trg počasi razvijal in se okoli leta 1850 pričel specializirati, kar je 
sovpadalo tudi z modernizacijo mesta. Pri tem so imele veliko vlogo tudi velike razstave in dražbe zasebnega imetja. KOMIĆ 
MARN 2016, cit. n. 98, pp. 23–24. 
333 Renata Komić Marn posebej izpostavi Avstrijsko umetnostno društvo, ki ga opisuje tudi Miha Valant v svojem magistrskem 
delu Likovno razstavljanje v Ljubljani v kranjskih časopisih v nemškem jeziku (1850–1918). Valant omenja, da je bila 
podružnica dunajskega društva ustanovljena tudi v Ljubljani leta 1852. To društvo je prirejalo tudi prodajne razstave. Valant v 
sklopu svojega raziskovanja izpostavlja tudi vlogo takratnih kulturnih politik (zlasti Minstrstva za uk in bogoslužje), ki so 





Tudi v slovenskem prostoru se je konec 19. stoletja in v začetku 20. stoletja razvijala prodaja 
umetnin. Umetnine je bilo zato moč kupiti ob različnih dogodkih in v sklopu prodajnih 
prostorov, ki pa niso bili vezani izključno na umetnost – prodaja je potekala neposredno pri 
umetnikih samih, pri posrednikih, na razstavah, v knjigarnah, trgovinah, na sejmih, v 
antikvariatih ipd. Primer enega izmed mest, kjer je bilo mogoče kupiti umetniško delo, je bil 
tudi Jakopičev paviljon.334  
 
V prvi polovici 20. stoletja se je število priložnosti za nakup umetnin povečevalo. Med obema 
vojnama so bile na primer organizirane prodajne razstave umetnin na Ljubljanskem velesejmu. 
Ena takih razstav je potekala med 2. in 11. julijem 1927.335 To je bila druga zaporedna razstava 
na tej lokaciji. Pri organizaciji sejma sta poleg Ljubljanskega velesejma sodelovala tudi 
Odruženje Oblikujočih umetnikov (Sekcija Ljubljana) in t. i. Razsodišče. Slednje je pregledalo 
vsa umetniška dela in odločalo o razstavni možnosti umetnin na podlagi glasovanja.336 Prodajo 
je v času razstave vodil velesejemski urad.337 Na razstavo so bila vključena umetniška dela 
slikarstva, kiparstva, arhitekture, grafike ter umetne obrti. Na razstavi so lahko sodelovali 
posamezniki z neomejenim številom del, skupine, društva in klubi pa na razstavo niso bili 
vključeni.338  
 
S prodajo umetnin so se aktivno ukvarjali tudi umetniki sami. Likovna dela je bilo mogoče 
kupiti tudi neposredno pri umetnikih. Slikar Miha Maleš je leta 1930 odprl na Kongresnem trgu 
3 v Ljubljani Umetniški salon za rezbarstvo, podobarstvo, pozlatarstvo, prodajo umetnin in 
izdelovanje umetniških reklamnih osnutkov. Ta salon je po navedbah Brede Ilich Klančnik postal 
zanimiva ljubljanska družabna točka, kjer so se poleg kupcev zbirali tudi slikarji, glasbeniki, 
                                                 
kulturne dediščine. KOMIĆ MARN 2016, cit. n. 98, p. 28; Miha VALANT, Likovno razstavljanje v Ljubljani v kranjskih 
časopisih v nemškem jeziku (1850–1918), Ljubljana 2018 (magistrsko delo, Univerza v Ljubljani, tipkopis), pp. 13, 34, 35. 
334 Ni povsem jasno, kako je potekala prodaja v okviru Jakopičevega paviljona. Beti ŽEROVC, Rihard Jakopič umetnik in 
strateg, Ljubljana 2002, pp. 157–160. 
335 Med raziskovanjem nisem našla podatka o točnem številu teh razstav. Sklepam, da jih je bilo v tem obdobju organiziranih 
več. 
336 Člani razsodišča so bili Rihard Jakopič, Ivan Vavpotič, Lojze Dolinar in Božidar Jakac. 
337 Kupci so morali 50 % pogodbene vsote plačati pri sklepu kupčije, preostalih 50 % pa pri prevzemu umetnin ob zaključku 
razstave.  
338 Na tej razstavi je 23 umetnikov skupaj razstavljalo 289 umetniških del. Ti umetniki so bili: Franjo Ančin, Ivan Čargo, Lojze 
Dolinar, Ivan Franke, Dragutin Fatur, Herman Hus, Božidar Jakac, Rihard Jakopič, Matija Jama, Elko Justin, Milan Klemenčič, 
Gojmir Anton Kos, Miha Maleš, Elda Piščanec, Anton Plestenjak, Franc Ropret, Ivan Sajevic, Anica Sodnik-Zupanec, Ivo 
Spinčić, Matej Sternen, Saša Šantel, Henrika Šantel, Vladimir Šubic, Bruno Vavpotič, Ivan Vavpotič in Ivan Zajec. Vir: 




pisatelji in kulturniki. S svojo trgovinsko dejavnostjo je Maleš zaključil leta 1931 in nadaljeval le s 
svojo Umetniško založbo.339 
 
Ker govorimo o majhnem geografskem obsegu in o obdobju, ko je bila politična situacija hitro 
spremenljiva, je razumljivo, da se je prodaja umetnin razvijala počasi in v okviru prodajaln, ki 
niso bile specializirane izključno za prodajo umetnosti. Primarna uradna dejavnost teh 
prodajaln je tako skoraj do 80. let 20. stoletja ostala vezana na uokvirjanje ali na katero drugo 
dejavnost. V letu 1934 je bila v tem duhu ustanovljena Galerija Kos, takrat pod imenom 
Podobarstvo Kos.340 Nekoliko kasneje, leta 1940, je bila na Gosposvetski cesti 3 ustanovljena 
še Galerija Obersnel.341 Ti dve galeriji sta bila pomembna prostora za prodajo in nakup 
umetniških del. Prirejali sta tudi razstave in preko njih z umetniki gojili tesna sodelovanja.  
 
4.2.2 Galerije z nastankom v obdobju med 1945 in 1990 
 
Obdobje po drugi svetovni vojni je zaznamovalo bogato kulturno dogajanje. Umetniki so 
ustvarjali v okolju, ki je bilo kljub takratnemu političnemu režimu dokaj odprto za spremembe. 
Oblast je pripisovala velik pomen likovnemu ustvarjanju in ob državno podprtem likovnem 
slogu socialističnega realizma so umetniki razvijali tudi različne modernistične smeri ter sledili 
dogajanju v tujini in se vanj aktivno vključevali.342 Leta 1945 je bila ustanovljena ljubljanska 
Likovna akademija in leta 1955 je bil prvič organiziran ljubljanski Grafični bienale, s čimer se 
je ta prostor velikopotezno vključil na mednarodno umetnostno dogajanje.  
 
Število umetnikov je počasi naraščalo, mnogi izmed njih so se odpravljali na dodatna 
izpopolnjevanja v tujino, kjer so tudi pogosto razstavljali.343 Domači prostor pa umetnikom na 
drugi strani ni nudil primerljivega galerijskega okolja, saj galeristov pravzaprav ni bilo. V 
povojnem obdobju se je prodaja likovnih del močno vezala na številna javna naročila, število 
                                                 
339 Breda ILICH KLANČNIK, Biografija po letnicah, Miha Maleš: slikajoči pesnik (ur. Bojan Švigelj), Ljubljana 2017, pp. 
31–32. 
340 Današnji galeristi pripovedujejo, da je še danes v obtoku veliko umetnin, ki so jih nekoč uokvirili v Galeriji Kos. 
341 V mesečniku Umetnost lahko preberemo, da je 21. aprila 1940 na Gosposvetski cesti 3 odprl nov umetniški salon »znani 
izdelovalec okvirov Pavle Obersnel iz Zgornje Šiške« ter da bo salon voden pod imenom Galerija Obersnel in bo gostil tudi 
stalne razstave likovnih umetnikov. Nova »Galerija Obersnel« v Ljubljani, Umetnost, Mesečnik za umetniško kulturo, IV/9, 
1939–1940, p. 2. 
342  Glej: Jure MIKUŽ, Slovensko moderno slikarstvo in zahodna umetnost: Od preloma s socialističnim realizmom do 
konceptualizma, Ljubljana 1995.  
343 Ob pregledu baze razstav slovenskih umetnikov, ki jo hrani Dokumentacijski center Moderne galerije, je opaziti, da je velik 
del slovenskih umetnikov večkrat razstavljal v tujini. Pri tem je bila pomembna vloga Zorana Kržišnika, ki je s svojimi 
povezavami v tujini omogočil vstop na tuje, predvsem umetnikom Grupe 69. Veliko vlogo pri tem je igral tudi razstavni 




zasebnih prodaj pa je težko oceniti, saj so zakonske omejitve tako trgovce kot ustvarjalce silile 
v področje sive ekonomije, kar je povzročilo, da so se likovna dela pogosto prodajala pri 
posrednikih in pri umetnikih v ateljejih. Brane Kovič omenja, da je prodaja zasebnih zbirk 
potekala tudi preko malih oglasov.344 Določeni prodajni prostori umetnosti so delovali v 
zakonskih prazninah, zato je prodaja umetnin potekala tudi v antikvariatih in tudi v galerijah, 
ki pa formalno niso bile registrirane kot prodajne galerije.345  
 
Po informacijah galeristov so v tistem času številna podjetja gradila svoje zbirke in kupovala 
umetnine neposredno od umetnikov ter hkrati tudi preko galerij in institucij. V času socializma 
je država vlagala v umetnost prav preko tovrstnih nakupov in številna podjetja so si tako 
oblikovala obširne umetniške zbirke. Ta podjetja niso bila le kupci umetnin, temveč tudi 
sponzorji umetnikov in umetniških projektov. Nada Zoran poudarja, da sta imela kot producenta 
zelo pomembno vlogo pri prodaji grafičnih map podjetjem Mladinska knjiga Koprodukcija in 
Mednarodni grafični likovni center.346 
 
V povojnem obdobju je svoje delovanje nadaljevala tudi Galerija Kos.347 Po uvedbi zakona o 
prepovedi oz. omejitvi prodaje umetnin jo je po informacijah Nade Zoran pod svoje okrilje 
vzela Mladinska knjiga.348 Leta 1950 so poimenovanju Podobarstvo Kos dodali še besedo 
Okvirjanje. V sklopu dejavnosti okvirjanja so tako nadaljevali prodajo umetnin kljub uradni 
prepovedi trgovanja z umetninami. Zoranova omenja, da so uradno pravzaprav prodajali okvirje 
s slikami in ne slik z okvirji. V 60. letih se je Galerija Kos osamosvojila in nadaljevala svojo 
razstavno in prodajno dejavnost.349  
 
                                                 
344 Brane Kovič v Majda BOŽEGLAV JAPELJ – Tatjana SIRK, Galerija Meduza, 30 let, Koper 2002, p. 7. 
345 Zdi se, da je bilo splošno znano, da so se v starinarnicah in drugod kljub zakonski prepovedi prodajala umetniška dela, 
vendar jih oblast v večini primerov ni posebej preganjala in je bila do njih tolerantna. Nekateri prodajni prostori so bili celo v 
lasti države. Galeriji Ars in Labirint sta na primer spadali pod državno vodeno Mladinsko knjigo in poleg umetnin prodajali 
tudi slikarsko opremo in knjige.  
346 Svoje zbirke so gradila podjetja, kot so Krka, Gorenje, Nova ljubljanska banka, Istrabenz, Iskra, Družba BTC, Faktor banka, 
Zavarovalnica Triglav, Smelt, Mura idr.  
Nada Zoran izpostavlja, da nekatera podetja oz. prostori še danes prirejajo razstave; med drugimi Lek in Inštitut 
Jožefa Štefana. Opozarja, da so poleg državnih podjetij svojo zbirko gradila tudi manjša podjetja oz. obrtniki. Pogovor z Nado 
Zoran (Galerija Ars, Galerija Labirint, Galerija Kos), november 2018, Ljubljana.. 
347 Galerija Obersnel, ki je prav tako delovala v predvojnem obdobju, je po besedah Nade Zoran zaprla svoja vrata. Šele kasneje 
se je ponovno odprlo istoimensko podjetje, ki se je ukvarjalo z okvirjanjem. Pogovor z Nado Zoran (Galerija Ars, Galerija 
Labirint, Galerija Kos), november 2018, Ljubljana. 
348 Zakon o zaščiti kulturnih spomenikov in naravnih znamenitosti demokratske federativne Jugoslavije, (Posebna priloga k 
štev. 29. „Uradnega lista Slovenskega narodno osvobodilnega sveta in Narodne vlade Slovenije‟ z dne 25. avgusta 1945, 
Številka 54 z dne 31. julija 1945). 
349 Poleg prodaje umetnin je skozi leta razvijala svoj razstavni program in sodelovala z umetniki. V času devetdesetih let je 





Po drugi svetovni vojni je bilo ponovno ustanovljeno Društvo slovenskih likovnih umetnikov 
(DSLU), ki je leta 1946 ustanovilo Umetniško zadrugo (UZ), ki je delovala do konca 50. let. 
Tudi ta je posredno skrbela za prodajo umetniških del, saj so v svojih prostorih nudili slikarski 
material in orodja, ukvarjali pa so se tudi z okvirjanjem slik in odlivanjem kipov ter jih na 
razstavah tudi prodajali.350  
  
Leta 1948 je bila ustanovljena Založba Borec, ki je začela izdajati revijo Borec (prva številka 
leta 1949). Založba je po informacijah Nade Zoran odprla svojo lastno galerijo leta 1959, in 
sicer v prostorih Banke Slovenije. Ta galerija je bila zadolžena za promocijo partizanske grafike 
in s tem prostor, kjer so se tovrstna dela prodajala. V galeriji so poleg grafike prodajali tudi 
manjše oblikovalske predmete, npr. keramiko in svilene rute.351  
 
Galerija Ars in Galerija Labirint 
Slovensko galerijstvo sta v 70. in 80. letih močno oblikovali dve novonastali galeriji, Galerija 
Ars in Galerija Labirint. Obe sta nastali pod okriljem Mladinske knjige. 
 
Galerijo Ars so odprli leta 1973 v prvem nadstropju papirnice Mladinske knjige Trgovine na 
Miklošičevi cesti v Ljubljani. V prvem delu prostora je bila galerija, v drugem knjigarna, v 
tretjem pa umetniški material.352 Ob odprtju je bila takrat prva in edina prodajalna v Sloveniji, 
ki je ponujala uvožene slikarske potrebščine in strokovno literaturo s področja umetnosti. V 
Galeriji Ars so bili namreč naprodaj tudi produkti podjetja Mladinska knjiga Koprodukcija, ki 
je izdajalo umetniške knjige, monografije avtorjev in grafične mape umetnikov. Slednje so po 
                                                 
350 Alenka Gerlovič, nekdanja članica DLUL, je zapisala, da je imela zadruga svoje prostore v Šelenburgovi ulici, nasproti Ria, 
kjer je zdaj poslopje Konzorcija. Prednji prostor je bila manjša galerija, zadaj pisarna, na dvorišču pa mizarska delavnica za 
okvirje in sobica, ki je nekaj časa služila kot pisarna Društva in odbora UZ. UZ je prevzela tudi nacionalizirano livarsko 
delavnico na Ižanski cesti.  
Kupci umetnin so bili po vojni povečini državni organi, družbenopolitične organizacije, nekoliko pozneje pa tudi 
javna podjetja in redko zasebniki. Alenka Gerlovič je o zgodovini UZ zapisala tudi: »Prvi dve leti po vojni, ko država še ni 
začela z večjimi gospodarskimi vlaganji, je bilo denarja za odkupe dovolj, cene pa nizke. Odkupovalci so bili večinoma likovno 
neizobraženi ljudje iz vrst državne in politične birokracije, kar je vplivalo na kakovost izbora. To nekritično odkupovanje tudi 
manjvrednih del se je končalo z ustanovitvijo državne strokovne odkupne komisije, ki pa že ni imela za odkupe z razstav na 
voljo toliko denarja kot prej sami funkcionarji. Seveda ni šlo samo za odkupe, ampak tudi za večja naročila (skupščina). Razen 
mnenj strokovnih komisij je pri teh odločal tudi ugled, ki so ga imeli nekateri avtorji pri vplivnih politikih (Maček). Glede 
večjih likovnih del je bilo največ naročil za spomenike NOB. Večinoma jih je ustvarjal ožji krog že uveljavljenih kiparjev.« 
http://www.dlul-drustvo.si/zgodovina/ (20. 10. 2018). 
351 Umetniki naj bi sodelovali pri oblikovanju teh predmetov. Nada Zoran kot primer omenja Mileno Gregorčič, ki je oblikovala 
nekaj izdelkov za galerijo. Pogovor z Nado Zoran (Galerija Ars, Galerija Labirint, Galerija Kos), november 2018, Ljubljana. 
Revijo Borec je kasneje izdajala založba Mladika, od leta 1993 Publicistično društvo ZAK, od leta 2013 pa založba 
Sophia. http://www.revija-borec.si/html/revija_borec.html (10. 11. 2018). 
352 Metoda Uršič se spominja, da je bil galerijski del prvotno namenjen reprodukcijam del, vendar so od vsega začetka 
razstavljali originalna umetniška dela. Pričeli so z deli študentov ljubljanske Akademije. Pogovor z Metodo Uršič (Galerija 




ugotovitvah Marjana Zlobca nastajale s kompenzacijo likovnih del umetnikov.353 Po besedah 
Metode Uršič je prodaja cvetela že v 70. letih, dobro so se prodajale predvsem grafike, in okoli 
galerije se je vzpostavil krog obiskovalcev, ki so se srečevali na številnih dogodkih in 
razstavah.354  
 
Galerija Ars je hitro nadaljevala s širjenjem programa, zato so leta 1974 odprli še Galerijo 
Labirint, ki se je osredotočala tako na umetniško produkcijo sodobnih avtorjev kot tudi na 
produkcijo starejših umetnikov, pri čemer je bil nekoliko večji poudarek na prodaji grafike.  
 
Galerija Ars je v nekaj letih odprla podružnice tudi zunaj Ljubljane, bolj natančno v Mariboru, 
Celju, Slovenj Gradcu, Kopru in Novem mestu. Leta 1981 se je galerija selila iz prostorov na 
Miklošičevi in dobila nove prostore na Čevljarski ulici v Ljubljani.355 Tam so program še 
dodatno razširili. Poleg slikarskega materiala in knjig so v galeriji prodajali tudi starine, 
etnografske izdelke in izdelke slovenskega oblikovanja.356 Galerija del načeloma ni 
odkupovala, večino del je imela v ponudbi v okviru komisijske prodaje. Del galerije je bil 
namenjen mladim umetnikom, ki so v posebej za to namenjeni loži razstavljali in imeli tako 
priložnost kaj prodati.357 Galerija je bila tako stičišče umetnikov, zbirateljev, likovnih kritikov 
in ljubiteljev umetnosti. Nada Zoran, ki je dolgo časa delala v galeriji, pravi, da je Galerija Ars 
s svojim programom in s tesnimi sodelovanji z umetniki pomembno soustvarjala ljubljanski 
kulturni in galerijski prostor.358  
 
                                                 
353 Marijan ZLOBEC, Uspeh ali žalost, Delo, 19. maj 2010. https://www.delo.si/kultura/uspeh-ali-zalost.html (15. 10. 2018). 
354 Pogovor z Metodo Uršič (Galerija Ars, Galerije Ažbe, DGISS), november 2018, Ljubljana. 
355 Ob odprtju so organizirali že 76. prodajno razstavo. Na vabilu otvoritve so zapisali (25. februar 1981): »Osem let je tega, 
kar smo ob pomoči zunanjih sodelavcev začeli v Mladinski knjigi z novo dejavnostjo – organizirano prodajo umetnin. 
Imeli smo izredno skromne možnosti, srečevali se z nezaupanjem tako mnogih avtorjev, kot mnogih kupcev, imeli 
pa smo tudi mnogo volje. Kljub ne najboljši lokaciji smo uspeli naš Ars oblikovati v priljubljeno razstavišče, ki si je pridobilo 
dovolj širok krog sodelavcev in še širši krog obiskovalcev. Dobri rezultati so nam narekovali razvoj in tako smo leta 1975 
odprli še prodajno galerijo Labirint, naslednje leto pa še galeriji v Mariboru in Slovenj Gradcu.  
Ko se nam je končno odprla možnost za ureditev novih galerijskih prostorov še v Stari Ljubljani se je s tem uresničil večletni 
sen delavkam v Arsu – dobile so namreč tudi prostorsko možnost za razvijanje svojega programa. Tako se danes, ko se 
poslavljamo od Arsa na Miklošičevi, želimo zahvaliti vsem sodelavcem – avtorjem ter vsem zvestim obiskovalcem in vas 
vabimo, da se z nami preselite v Ars na Čevljarsko in Labirint.  
Vaše galeristke iz Arsa: Metoda Uršič, Mica Planinc, Rozi Mavrič, Tatjana Kočevar, Tjaša Vučar, Nada Zoran, Jelka Horvat 
in Mira Grunčić.« Vir: Osebni arhiv Metode Uršič.  
356 ZLOBEC 2010, cit. n. 359. 
357 Metoda Uršič omenja, da je bil del pozornosti posebej posvečen mladim avtorjem. Sandra KRKOČ LASIČ, Galerija Ars: 
Celo tuji turisti so jo “redno” obiskovali, Dnevnik.si, 29. april 2015. https://www.dnevnik.si/1042712033. (15. 10. 2018). 




Ker je galerija spadala pod okrilje Mladinske knjige, je bila odvisna od trenutnih politik in 
odločitev založbe. Leta 2015 je Galerija Ars zaprla vrata zaradi svojih slabih prodajnih 
rezultatov.359 
 
4.2.2.1 Obdobje osemdesetih let 20. stoletja 
 
Iz pogovorov z galeristi je zaznati, da se je v letih pred razpadom Jugoslavije ta prostor pričel 
še dodatno odpirati, prodaja umetnin pa je potekala vedno aktivneje, kar je botrovalo nastanku 
novih prodajnih prostorov. V 80. letih so svoje delovanje med drugim pričeli Galerija Equrna, 
Studio Černe, Carniola Antiqua, Galerija Ažbe ter še nekaj drugih galerij. Naštete galerije so 
nastajale v različnih okoliščinah in statusnih oblikah. Večina jih je bila v 90. letih privatiziranih 
in uradno registriranih kot galerije, zato jih bomo opisali v nadaljevanju. 
 
Na tem mestu kot izstopajoči v tem obdobju opisujemo Galerijo Equrna in Galerijo Meduza, ki 
je svoja vrata sicer odprla že v 70. letih in v 80. letih vzcvetela. Čeprav tudi ta galerija ni zasebni 
prodajni prostor, saj spada pod Obalne galerije Piran, jo uvrščamo v pregled zaradi njene 
pomembne vloge v razvoju slovenskega umetnostnega trga.360  
 
Galerija Equrna  
Leta 1982 je bila ustanovljena Trajna delovna skupnost samostojnih kulturnih delavcev 
Ljubljana Equrna, znana kot Galerija Equrna, ki je združevala takratne umetnike mlade 
generacije.361 Ti so potrebovali organizacijsko strukturo, torej neke vrste umetniško zadrugo, 
kjer bi sistematično razstavljali in posledično tudi prodajali svoja dela. Galerija Equrna je bila 
skupnost umetnikov, ki sta jo vodili Taja Vidmar Brejc in Marjeta Marinčič, ki sta prej delovali 
                                                 
359 Mag. Iva Premerl, direktorica Mladinske knjige Trgovine, je ob zaprtju galerije v izjavi za javnost povedala: »Galerija s 
svojim delovanjem že nekaj let ne pokriva več vseh svojih stroškov, kar se je še bolj zaostrilo z gospodarsko krizo in stanjem 
na umetnostnem trgu, kjer je ponudba umetnin bistveno večja od povpraševanja. Kupci so cenovno in pogajalsko izredno 
zahtevni, njihovi nakupi pa vrednostno precej nižji. Lanska prodaja je glede na leto 2011 primerjalno manjša kar za 50 
odstotkov.« KRKOČ LASIČ 2015, cit. n. 357. 
360 Poleg Meduze so se s prodajo ukvarjale tudi nekatere druge galerije, ki so bile financirane s strani države, na primer Galerija 
Škuc. Leta 1987 je bila ustanovljena tudi Galerija Insula, ki jo je ustanovilo Društvo likovnih umetnikov Južne Primorske. 
Galerija je imela med leti 1990 in 1994 podružnico v Ljubljani, ki se je specializirala za grafično produkcijo. Tudi ta galerija 
sicer ni zasebni prodajni prostor, vendar je močno vplival na umetniško sceno na Obali. Dela, ki so bila vključena na razstave, 
so v galeriji tudi prodajali.  
Nobena od zgoraj naštetih galerij ni bila uradno ustanovljena kot prodajna galerija z umetninami, saj to pravno-
formalno še vedno ni bilo mogoče. Pogovor s Tatjano Sirk iz Galerije Meduza, oktober 2018, Koper in 30 let Galerije Insula, 
https://www.rtvslo.si/radiokoper/novice/30-let-galerije-insula/427549 (4. 11. 2018). 
361 Pri ustanovitvi Equrne je sodelovalo 46 umetnikov. Taja VIDMAR BREJC, Trajna delovna skupnost samostojnih kulturnih 




v Galeriji Labirint in v Škucu.362 TDS Equrna je svojo dejavnost na začetku opravljala kar iz 
domačega stanovanja Brejčevih, saj je bila uradna registracija mogoča šele po tem, ko so 
pridobili ustrezen prostor. To je bilo leta 1984, ko se je Equrna ustalila na Gregorčičevi ulici v 
Ljubljani. Prostore so obnovili in pripravili kar umetniki sami.363 Galerija Equrna je v začetku 
delovala kot zadruga po tedanji zakonodaji, leta 1991 pa se je privatizirala in postala družba z 
omejeno odgovornostjo. Kasneje se je galerija prestrukturirala v zavod, predvsem z namenom 
možnosti kandidiranja na javnih razpisih.364  
 
Equrna je skozi leta oblikovala širok razstavni program sodobne likovne produkcije, ki je 
pomembno prispeval k vstopu številnih umetnikov v umetnostni krog in jih tudi uvrščal na trg. 
Pomembno vlogo pri tem je imela tudi likovna kritika, predvsem s prispevki Tomaža Brejca, 
sicer soproga Taje Vidmar Brejc. Equrno lahko označimo kot galerijo, ki se je približala tujemu 
tipu tradicionalnih galeristov, tj. zastopnikov umetnikov, ki delujejo na primarnem trgu. 
Galerija se je osredotočala na prodajo slikarskih del in z umetniki vzpostavila trajna partnerstva, 
številni umetniki so svoja dela prodajali izključno preko te galerije, vendar galerija njihovih del 
ni sistematično odkupovala.365  
 
Galerija Meduza 
Tudi Galerija Meduza je ena izmed galerij, ki je zacvetela v 80. letih, ustanovljena pa je bila že 
leta 1972. Povod za ustanovitev je bila zelo uspešno organizirana prodajna razstava, ki jo je 
priredilo Društvo slovenskih likovnih umetnikov v Kopru, zato so pričeli razmišljati o lastnem 
galerijskem prostoru. Po dogovoru s podjetjem Soča so dobili v uporabo prostore v središču 
Kopra in tako pričeli z galerijsko dejavnostjo.366 Kasneje je galerija prevzela tudi dejavnosti 
                                                 
362 Tudi Galerija Škuc ima velik pomen pri tržnem uveljavljanju sodobne likovne produkcije, vendar ne spada med zasebne 
prodajne prostore umetnosti. Taja Vidmar Brejc je prva umetniška vodja Galerije Škuc med leti 1978 in 1980. Taja Vidmar 
Brejc http://www.galerijaskuc.si/taja-vidmar-brejc/ (15. 10. 2018). 
363 Pripoved Taje Vidmar Brejc in Arneja Brejca je podrobneje predstavljena v diplomskem delu Doroteje Šalamun, ki je 
predstavila delovanje, pomen in zgodovino Equrne. Doroteja ŠALAMUN Zasebne galerije na Slovenskem: primer Galerije 
Equrna, Ljubljana 2016 (diplomsko delo, Univerza v Ljubljani, tipkopis); Pogovor z Arnejem Brejcem iz Galerije Equrna, 
oktober 2018, Ljubljana. 
364 Pogovor z Arnejem Brejcem iz Galerije Equrna, oktober 2018, Ljubljana. 
365 Slednje Arne Brejc označuje kot napačno odločitev. Skozi Galerijo Equrna je v preteklosti prešlo veliko število slovenskih 
ustvarjalcev in do sedaj bi bila lahko ta zbirka zelo obsežna. Arne Brejc je zato pričel z zbiranjem posameznih del in v 
prihodnosti načrtuje postopno grajenje galerijske zbirke. Brejc poudarja, da so pri grajenju zbirke seveda pomembna finančna 
sredstva, ob tem pa je pomembno, da galerist prepozna umetnika v pravem trenutku. To pomeni takrat, ko se umetnik vzpenja, 
ko je še svež. Pogovor z Arnejem Brejcem iz Galerije Equrna, oktober 2018, Ljubljana. 
366 Milan Zinaić našteva, da sta bila pri ustanovitvi poleg njega prisotna tudi Živko Marušič, Apollonio Zvest. Intervju z 




Galerije Loža, ki je poprej spadala pod Pokrajinski muzej. Leta 1976 je galerija prešla pod 
Obalne galerije Piran.367  
 
Galerija Meduza je bila ustanovljena kot neke vrste umetniška zadruga, ki se je ukvarjala tako 
s prirejanjem razstav kot tudi s posredovanjem stvaritev svojih članov zainteresiranim kupcem. 
Galerija je bila edini prostor institucije Obalnih galerij Piran, ki je bil prodajno naravnan.368 
Galerija je že od pričetka prirejala razstave slovenskih in tujih avtorjev, upoštevala sočasne tuje 
likovne smernice in jih vključevala v svoj program. V tem pogledu se galerija razlikuje od 
večine zasebnih prodajnih prostorov, saj je bil njen program vezan na strokovno najvišje 
priznano produkcijo in ne na komercialno produkcijo. Galerija se je dobro dopolnjevala in tudi 
sodelovala z ljubljansko Galerijo Equrna, vendar njen obstoj ni bil odvisen od prodaje 
umetnin.369 
 
Delovanje galerije je bilo močno vezano na Andreja Medveda, ki je leta 1978 postal kustos 
Obalnih galerij Piran in bil kasneje njihov dolgoletni umetniški vodja. Tatjana Sirk, kustosinja 
Obalnih galerij Piran, poudarja, da so bila 80. leta zlata leta razcveta Galerije Meduza.370 Takrat 
se je zvrstila množica odmevnih razstav, galerija je delovala kot stičišče kulturnega dogajanja, 
ne le lokalnega, temveč kasneje z Galerijo Equrna in Malo galerijo v Ljubljani tudi 
nacionalnega. Razstavni program ni bil ločen od prodajnega programa, temveč je bil z njim 
močno prepleten.371 Na podlagi Medvedovih besedil in zavzemanj je galerija postala ključen 
prostor uveljavljanja slikarjev nove dobe in posledično tudi njihovega prepoznanja na trgu. 
Galerija je v 80. letih razvila mednarodno dejavnost in tako dobila povezave s tujimi umetniki 
in kuratorji, udeleževala se je tudi tujih umetnostnih sejmov. Galerija Meduza je bila tudi 
prostor prodaje oblikovalskih izdelkov, npr. tkanja in nakita.372 
 
                                                 
367 Pri delovanju Meduze je imelo veliko vlogo podjetje Cimos, ki je bilo njen dolgoletni sponzor. Tatjana Sirk kot pomembne 
partnerje, kupce oz. sponzorje izpostavlja tudi Banko Koper, Istrabenz, Marino Portorož, Luko Koper idr. Ta podjetja so bila 
dolga leta tudi sponzorji piranskega Ex-tempora. Podjetja so si z leti oblikovala zbirke, ki bi jih bilo po njenem mnenju potrebno 
zaščititi, saj predstavljajo dragocen dokument svojega časa, ki je neponovljiv. Pogovor s Tatjano Sirk iz Galerije Meduza, 
oktober 2018, Koper; Intervju z Milanom Zinaićem v BOŽEGLAV JAPELJ – SIRK 2002, cit. n. 344, p. 35. 
368 Javni zavod Obalne galerije Piran je ustanovil podjetje Artinvest in v sklopu tega izvajal prodajo umetnin v Galeriji Meduza. 
Pogovor s Tatjano Sirk iz Galerije Meduza, oktober 2018, Koper. 
369 Brane Kovič v BOŽEGLAV JAPELJ – SIRK 2002, cit. n. 344, pp. 7–9; Pogovor s Tatjano Sirk iz Galerije Meduza, oktober 
2018, Koper. 
370 Tatjana Sirk je med leti 1990 in 1993 delala v Galeriji Equrna. Ibid. 
371 Tatjana Sirk opisuje galerijo kot prototip odprtega prostora, vetrišča idej, ki se ga spominja že iz svojih gimnazijskih let. 
Ibid. 
372 Tatjana Sirk pravi, da so dolga leta sodelovali tudi z Galerijo Sebastian v Splitu. Pogovor s Tatjano Sirk iz Galerije Meduza, 




Tatjana Sirk pripoveduje, da je bila prodaja v Galeriji Meduza uspešna do približno leta 2007, 
nato pa se je pričela občutno zmanjševati. Leta 2018 so se predvsem zaradi skromnih prodajnih 
rezultatov odločili, da galerija nadaljuje izključno razstavno dejavnost, in opustili prodajni 
program. Galerija je imela vsa leta komisijsko prodajo umetniških del, pri čemer je ves čas 
neposredno sodelovala s samimi umetniki.373  
 
Mednarodno udejstvovanje in promocija slovenske umetnosti na tujem je močno vezana na 
Galerijo A+A, ki so jo leta 1992 odprli v španskem Madridu z namenom preboja slovenske 
umetnosti na mednarodno tržišče. Tudi ta galerija je spadala pod okrilje Obalnih galerij Piran 
in bila močno vezana na Galerijo Meduza. Adaptacijo prostora galerije je vodil arhitekt Boris 
Podrecca, s čimer je galerija posledično prišla v vodilne arhitekturne revije že takoj po odprtju. 
Leta 1996 je galerija v Madridu zaprla svoja vrata in se preselila v Benetke, kjer je delovala do 
leta 2015.374  
 
4.2.3 Obdobje med leti 1990 in 2008 
 
Po sprejetju zakonov leta 1989 in 1990, ki so omogočali ustanavljanje zasebnih podjetij, je 
velika večina že poprej obstoječih galerij na novo formalizirala svoje poslovanje; postale so 
uradne prodajne galerije. S tem se je umetnostni trg začel še izraziteje strukturirati, ustanavljale 
so se nove galerije, pričela se je tudi organizacija umetnostnih sejmov in posameznih dražb.375 
Trg je ostal dokaj centraliziran, saj je večina dogajanja potekala v Ljubljani. Poleg izključno 
likovnih galerij so bili v 90. letih na umetnostnem trgu dejavni tudi galerije in antikvariati, ki 
so v svojo ponudbo uvrščali dela starejših obdobij ter pohištvo, oblikovalske predmete in druge 
predmete z zgodovinsko vrednostjo.376 
 
                                                 
373 Pogovor s Tatjano Sirk iz Galerije Meduza, oktober 2018. 
374 Obe galeriji je vodila Lidija Šircelj, vodenje galerije v Benetkah je kasneje prevzela Aurora Fonda. Intervju z Milanom 
Zinaićem v BOŽEGLAV JAPELJ – SIRK 2002, cit. n. 344, pp. 37–38. 
375 V 90. letih so med drugim zaživele Galerija Hest, Galerija Lala, Galerija Zala, Galerija Breg 22, Galerija Kolizej/Visconti 
Fine Art, Galerija Ferjan, Galerija Feniks, Galerija Žula, Galerija Furlan, Galerija Černe, Galerija Kolizej, Atelje Galerija in 
druge. Galerijska dejavnost se je razvijala tudi izven Ljubljane, na primer Galerija Žula (Maribor), Galerija Artes (Nova 
Gorica), Starinarna Piran in Galerija Severia (Koper).  
Pomembno je omeniti, da so v 90. letih poleg naštetih galerij delovale tudi druge galerije. Barbara Bogataj v svoji 
diplomski nalogi omenja Galerijo Latobia, ki je bila posvečena prodaji kiparskih izdelkov. Tudi Založba Rokus je imela v 90. 
letih Galerijo Rokus, ki je odkupovala naklade umetniških del. Za odkupe je skrbel likovni kritik Brane Kovič. Galerija je 
drugače ponujala predvsem grafična dela slovenskih in nekaterih tujih avtorjev ter replike načrtov in skic arhitekta Jožefa 
Plečnika. Barbara BOGATAJ, Trženje umetnin kot razmerje med umetnikom in družbo: ne razumem ljudi, ki pravijo, da trga 
umetnin v Sloveniji ni!, Ljubljana 1997 (diplomsko delo, Univerza v Ljubljani, tipkopis), pp. 52, 56. 
376 Primeri takih galerij in starinarnic so Galerija Ažbe, starinarnica Carniola Antiqua, Antikvariat Glavan, Antika Tizian in 




Galeristi v pogovorih poudarjajo, da so se galerije v 90. letih odpirale in razvijale tako v 
Sloveniji kot tudi v drugih državah nekdanje Jugoslavije. Kljub vsemu je bilo skupno število 
galerij dokaj skromno. Po zapisih v Nacionalnem poročilu za kulturo iz leta 1997 so se v 90. 
letih predstavniki sindikata slovenskih slikarjev v pogovoru s strokovnjaki s področja kulturne 
politike pritožili, da je v Ljubljani le pet ali šest profesionalnih galerij, v celi Sloveniji pa morda 
petnajst.377 To število je bilo v resnici nekoliko višje, vendar lahko ocenjujemo, da galerij, ki 
so prodajale likovno umetnost, ni bilo več kot trideset, ob tem, da vse galerije seveda niso imele 
razstavno-prodajnega programa.378 
 
Iz pogovorov z galeristi je razbrati, da so se galerije oblikovale dokaj sporadično, brez vnaprej 
jasno vzpostavljenega poslovnega načrta in dolgoročne vizije.379 Galerije so v večini vstopile 
na trg sekundarne prodaje umetniških del, področje, ki do takrat ni bilo pokrito. Tako so lahko 
galerije uspevale in uspešno poslovale tudi brez dobro pripravljenih trženjskih načrtov, saj so 
zapolnile poprejšnjo vrzel. V večini so se financirale izključno od prodaje umetnin.380 Ker je 
prodaja v tistem času zelo uspevala, danes med galeristi velja, da so 90. leta predstavljala zlato 
dobo galerijstva.381  
 
4.2.3.1 Hitro naraščajoča vrednost umetnin in številčnost prodaj 
 
V pogovorih z galeristi je zaznati, da je bilo vsakodnevno dogajanje v galerijah v 90. letih 
izredno pestro. Trg se je odpiral, vel je val optimizma in navdušenja nad novo državo. Ljudje 
so ustanavljali nova podjetja in s tem pridobivali premoženje, postajali so bolj samozavestni pri 
                                                 
377 Slikarji so se tudi pritožili, da je slovenska umetnost izolirana od (zahodnega) sveta in da pogrešajo ustrezno zunanjo 
kulturno politiko ter da je posledica tega odsotnost mednarodnega trga za slovensko umetnost. ČOPIČ – TOMC 1997, cit. n. 
305, pp. 332, 333.  
378 Pri tem ne upoštevamo le zasebnih prodajnih galerij, temveč tudi manjše lokalne galerije ter galerije, ki so bile vezane na 
institucije in kjer se je odvijala prodaja (npr. Galerija Meduza). Arhiv Društva galeristov in starinarjev Slovenije razkriva, da 
je bilo leta 2000 v društvu 40 članov, vendar se veliko število le-teh ni ukvarjalo s prodajo umetnin, temveč le s prodajo starin. 
379 Galerije se kljub vsemu med seboj programsko razlikujejo  nekatere bolj aktivno razvijajo razstavni program, druge se bolj 
osredotočajo na prodajo, tretje na kulturne dogodke.  
380 Še danes je večina teh galerij odvisna izključno od prodaje. Na razpise se v večini ne prijavljajo. Med pogovori z galeristi 
je le Emil Šarkanj omenil, da se je Galerija Hest prijavila na razpis Evropske prestolnice kulture in v okviru tega organizirala 
razstavno-prodajni projekt. Drugi galeristi na podobnih razpisih niso sodelovali. Pogovor z Emilom Šarkanjem iz Galerije Hest, 
oktober 2018, Ljubljana. 
381 Več galeristov v intervjujih omenja termin zlata doba, ki označuje prodajo umetnin v 90. letih 20. stoletja, zaradi splošno 
ugodnih okoliščin za prodajo in številnih nakupov umetnin. Andrej Uršič na primer pravi, da je bila to zlata doba, ki se ne bo 
nikoli več ponovila. Pogovor z Andrejem Uršičem iz Galerije Ažbe, oktober 2018, Ljubljana.  
Tudi Tatjana Sirk iz Galerije Meduza pripoveduje, da je v začetku 90. let vel svež veter in je posel dobro cvetel. 
Ustvarjalci in posledično kupci so bili polni optimizma in pričakovanj, kaj bo prinesla nova država. Pogovor s Tatjano Sirk iz 
Galerije Meduza, oktober 2018, Koper. 
Zanimivo je, da galeristi kot zlato dobo ocenjujejo začetno obdobje formiranja galerijstva. Optimizem in zaupanje v 
novi družbeno-politični sistem sta bila očitno v tistem času tako velika, da sta botrovala razmahu prodaje likovnih del, čeprav 




kupovanju umetnin tudi z namenom investicij. Tudi večja podjetja so nadaljevala z odkupi 
umetniških del.382  
 
K razcvetu ponudbe, povpraševanja in prodaje na trgu umetnin so znatno prispevale še druge 
okoliščine. V 90. letih je v tržni obtok vstopilo veliko število kakovostnih umetniških del, ki so 
jih ljudje poprej hranili doma. Ker se je njihova vrednost naglo povečevala, so jih pričeli 
prodajati. Slednje je bilo povezano tudi s stanovanjsko politiko, saj so ljudje v tistem času 
množično odkupovali stanovanja in so za to potrebovali denar. Na drugi strani pa je bilo vedno 
več kupcev za te umetnine. To je odgovarjalo galeristom, ki so opažali formiranje novega 
družbenega sloja ljudi z večjo kupno močjo, ki so bili pripravljeni plačati veliko denarja za 
dobre umetnine.383 Tema umetnostnega trga je bila zastopana tudi v medijih. Pri časniku Delo 
so se leta 1990 lotili raziskovanja umetnostnega trga in ga problematizirali v rubriki Likovni trg 
pri nas in na tujem.384 Pomemben medij o umetnostnem trgu pa je bila tudi revija Lucas: revija 
za poznavalce in ljubitelje umetnin in starin, ki je izhajala od leta 1991 do leta 1996.385  
 
Z večjim povpraševanjem so naraščale tudi cene umetnin, pri čemer so cene določenih avtorjev 
naraščale rekordno hitro. Pri postavljanju cen in prodaji je vladala velika nepreglednost, kar se 
                                                 
382 V Galeriji Equrna je prodaja na primer okoli leta 1990 lepo uspevala, galerija je skrbela tudi za zbirke nekaterih podjetij in 
s tem posredno ustvarjala pomembne zasebne zbirke. ŠALAMUN 2016, cit. n. 368, p. 40. http://www.mg-
lj.si/si/razstave/1846/trajna-delovna-skupnost-samostojnih-kulturnih-delavcev-%E2%80%93-equrna/ (15. 10. 2018). 
383 Andrej Uršič slikovito opisuje, ko pravi, da jim je v 90. letih v galeriji zmanjkovalo umetnin, saj je bilo povpraševanje po 
njih tako veliko. Pogovor z Andrejem Uršičem iz Galerije Ažbe, oktober 2018, Ljubljana. 
Tudi Jaka Prijatelj iz Carniole Anique ponazarja živahno tržno dogajanje v tistem času, ko omenja, da so včasih iskali 
umetnine, saj je bilo kupcev dovolj, danes pa iščejo kupce. Pogovor z Jako Prijateljem iz starinarnice Carniola Antiqua, oktober 
2018, Ljubljana. 
Tudi Emil Šarkanj iz Galerije Hest omenja, da so po njegovem mnenju ljudje v 90. letih bolj sistematično kupovali 
umetnine. V Mariboru je na primer poznal nekaj posameznikov, ki so vsak mesec po prejemu plače prišli v galerijo in kupili 
eno umetniško delo. Pogovor z Emilom Šarkanjem iz Galerije Hest, oktober 2018, Ljubljana. 
384 V tej rubriki so objavljali članke o tujem in domačem umetnostnem trgu, rezultatih dražb, investicijah v umetnost ipd. Članki 
so s skupnim naslovom Likovni trg pri nas in na tujem izhajali v 27 nadaljevanjih od 31. 7. 1990 do 14. 9. 1990. Pripravljala 
sta jih Branko Sosič in Alenka Zgonik.  
385 Revija Lucas je bila dobro zasnovana revija za sistematičen pregled domačega in tujega umetniškega trga. Prva številka 
revije je izšla februarja 1991 in v uvodniku je Peter Bregar zapisal: »Svet umetnin in starin ter tista ''produkcija in poraba'', ki 
sta njegov neločljivi del, nimajo glasila za celovitejšo informacijo o ustvarjalnosti in družbenem ozračju na tem področju ter 
obenem o ohranjanju, vrednotenju in posredovanju umetnin in starin, o njihovem trženju in zbiranju …, če z nekaj besedami 
opišemo namen izdajanja mesečnika, ki je pred bralcem.« Peter BREGAR, Zapolnitev vrzeli, Lucas, revija za poznavalce in 
ljubitelje umetnin in starin, I/1, 1991, p. 2. 
 Svet revije so sestavljali Ivan Sedej, Milan Bratec, Gašper Karlin, Jože Hudaček, Ida Rebolj, Branko Sosič in Tatjana 
Wolf-Bellotto. V reviji so svoje prispevke objavljali številni deležniki takratnega umetnostnega sveta. Prispevki so poleg 
razmer na trgu osvetljevali tudi področje zbirateljstva, aktualnih domačih in tujih razstav in delovanja institucij. Na zadnjih 
straneh revije je bila redno objavljena rubrika Borza, kjer so objavljali seznam likovnih del in njihovih cen v slovenskih 
galerijah. Ibid. 
V okviru publicistične dejavnosti se je revija ukvarjala tudi z drugimi projekti. Sodelovala je na primer tudi na 3. 
mednarodnem sejmu sodobne umetnosti in antikvitet (AAF) in v času sejma organizirala več dogodkov. Več let zapored so 
organizirali tudi projekt Mini prix Lucas, natečaj umetniških del. Razstavljena dela iz natečaja leta 1993 so bila na ogled na 
sejmu AAF v Ljubljani, nato v Vili Bled, kasneje pa tudi v Ljubljani in Budimpešti. Darinka KLADNIK, Zanimivi za Sotheby, 




je posledično poznalo pri oblikovanju prenapihnjenih cen določenih avtorjev, ki niso odražale 
realne tržne vrednosti. Slednje je bilo verjetno povezano tudi z velikim številom nezabeleženih 
transakcij, ki so se odvile znotraj zaprtih krogov galerij in drugih posrednikov. Nezanemarljiv 
delež krivde je zato tudi na strani nekaterih galeristov, ki so s svojim delovanjem tako tudi sami 
prispevali k destabilizaciji trga. Številni posamezniki so oblikovali svoje umetniške zbirke in v 
njih vložili velike denarne zneske, ki posledično niso odražali dejanske vrednosti zbirk. Ker so 
bile umetnine s previsoko določenimi vrednostmi tudi pogosto zastavljene v postopkih 
odobritev bančnih posojil, je veliko število kreditov ostalo brez pravega kritja. Danes so vidne 
posledice takšnega ravnanja, saj so se vrednosti nekoč zelo dragih umetniških del, drastično 
znižale.386 Poleg tega je že takrat vladala velika nepreglednost pri postopkih določanja 
avtentičnosti umetnin, s čimer so se na trgu pojavile oporečne umetnine, ki so imele formalno 
status originalov (njihovo avtentičnost potrdile uradno pooblaščene osebe). Tovrstne 
malverzacije so močno prispevale k destabilizaciji celotnega tržnega sistema.387  
 
4.2.3.2 Povezovanje umetnostnega trga z gospodarstvom 
 
V 90. letih so se nadaljevala tudi vlaganja v umetnost s strani različnih podjetij. Večina 
galeristov je sodelovala z nekaterimi izmed njih in jim pomagala graditi zbirke. Ta vlaganja v 
umetnost kot neformalna oblika sponzorstva so bila zelo aktualna v prvem obdobju 
privatizacije. Galeristi v intervjujih danes poudarjajo, da so bili odkupi s strani podjetij zelo 
pomembni, vendar pa hkrati izpostavljajo, da večjih sponzorstev niso imeli, vsaj v formalni 
obliki ne. Občasno so dobili sponzorje za otvoritve razstav, za tisk zloženk in morebiti 
katalogov, vendar sistematične podpore niso bili deležni.  
 
S prebujanjem domačega likovnega trga je zaživelo tudi nekaj projektov, ki so želeli aktivneje 
povezati umetnost z gospodarstvom. Eden takih projektov je bila ustanovitev Družbe 
Rembrandt – Agencije za likovno umetnost in v sklopu nje tudi ustanovitev Fundacije 
Rembrandt.388 Družbo je leta 1992 ustanovila marketinška agencija Kompas Design d.d. in je 
                                                 
386 Patricija MALIČEV, Brane Kovič: Za umetnika je pomembno, da ga najde pravi galerist, Delo, Sobotna priloga, 17. 
december 2011, https://www.delo.si/zgodbe/sobotnapriloga/brane-kovic-za-umetnika-je-pomembno-da-ga-najde-pravi-
galerist.html (27. 6. 2019). 
387 Primer domnevnih malverzacij, je bila zadeva Rieder-Mesesnel, kjer je bilo umetniško delo napačno pripisano avtorju Diegu 
Velázquezu, njegova tržna vrednost pa ocenjena pretirano visoko. Vojko URBANČIČ, Mesesnel ušel roki pravice, Delo, 6. 
januar 2017, https://www.delo.si/novice/slovenija/mesesnel-usel-roki-pravice.html (27. 6. 2019); Polona MALOVRH – Vojko 
URBANČIČ, Razkritja s kriminalnimi razsežnostmi: Vse poti vodijo do Mesesnela, Delo, 28. oktober 2016, 
https://www.delo.si/novice/slovenija/razkritja-s-kriminalnimi-razseznostmi-vse-poti-vodijo-do-mesesnela.html (27. 6. 2019). 




imela sedež v Cekinovem gradu. Družba je bila ustanovljena z namenom razvoja likovne 
umetnosti, promocije posameznih umetnikov ter organizacije razstav. Po besedah Jožeta 
Jenšterla, enega izmed avtorjev projekta, je družba likovna dela tudi odkupovala. Velik del 
programa družbe je predstavljalo trženje likovne umetnosti v gospodarstvu in s tem iskanje 
gospodarskih družb ter institucij, ki so imele interes podpirati umetnost in vlagati vanjo.389 
Družba je delovala do leta 2000. 
 
4.2.3.3 Komisijska prodaja in odkupi del 
 
V 90. letih večina umetnikov ni imela svojega galerista, tj. zastopnika, ki bi sistematično 
predstavljal, odkupoval in prodajal njihova dela. V 90. letih je bilo trženje umetnosti prepuščeno 
samim umetnikom in njihovim družinskim članom, kupci pa so bili pogosto prijatelji in znanci 
umetnikov. V takih primerih prodajna vrednost umetnine ne izraža dejanske tržne vrednosti, ki 
temelji na aktualnem povpraševanju in aktualni ponudbi. Po današnjem mnenju galeristov so 
umetniki z individualno prodajo nižali tržno vrednost svojih del in prav številčnost teh 
individualnih prodaj je bila eden izmed razlogov, zakaj jih galeristi niso sistematično zastopali. 
Večina galerij je ponujala predvsem možnost komisijske prodaje del in tak način poslovanja se 
je ohranil tudi kasneje v novem tisočletju. Sistematični odkupi del niso bili mogoči tudi zaradi 
finančnih razlogov, zato so galeristi odkupovali le posamezna dela umetnikov, nihče izmed 
sogovornikov, ki so bili vključeni v to raziskavo, pa ni načrtno gradil svoje zbirke. Še redkeje 
                                                 
389 Družba je organizirala tudi predstavitve, večere in razstave slikarjev. Leta 1993 so tako priredili razstave Zmaga Jeraja, 
Marjana Gumilarja in Sandija Červeka. Ti umetniki so bili leta 1993 tudi prejemniki letne štipendije, ki se je imenovala 
Rembradtov cekin. Namen teh štipendij je bilo enoletno financiranje delovanja umetnikov. Ivan Sedej je o tem napisal, da bodo 
ti umetniki »prvi slovenski umetniki, ki bodo vsaj leto dni brez gmotnih skrbi sproščeno slikali tisto, kar jim bosta velevala 
duša in srce.« Člana žirije, ki je podeljevala štipendije, sta bila Jure Mikuž in Andrej Medved. Ivan SEDEJ, Rembrandtova 
fundacija, Likovne besede, 1993/25, 1993, p. 22. 
Rembrandtov cekin je podeljevala Fundacija Rembrandt, ki je bila neprofitna organizacije. Na zloženki ob ustanovitvi 
Fundacije Rembrandt lahko preberemo, da je bila fundacija namenjena združevanju »mecenov slovenske likovne umetnosti, 
eminentnih slovenskih likovnih umetnikov, kulturnih institucij v Sloveniji ter podjetij in posameznikov, ki vlagajo svoj kapital 
v dela likovne umetnosti.« Fundacija je imela dve obliki delovanja: zbiranje sredstev za neprofitni denarni sklad Rembrandtovi 
cekini in oblikovanje zbirke likovnih del Fundacije Rembrandt. Na omenjeni zloženki je zavedeno več projektov, ki jih je 
fundacija načrtovala: Rembrandtov teden (vrsta izobraževanj in organizacija razstave Mladi ex-tempore Slovenije), projekt 
Slovenska umetniška pot (marketinški projekt vpisovanje kulturnih ustanov v seznam Hrama slovenske umetnosti 1993, klub 
Art club Slovenia, članska izkaznica Art kartica in Slovenska likovna akademija (razstave umetniških del). Vir: Zloženka ob 
ustanovitvi Družbe Rembrandt in Fundacije Rembrandt, osebni arhiv Aleksandra Bassina. 
Jože Jenšterle opisuje, da je je šlo v primeru Družbe Rembrandt za učinkvit projekt sodelovanja gospodarstva in 
kulture, ki je bil deležen podpore s strani Ministrstva za kulturo, Muzeja novejše zgodovine, Mestne občine Ljubljana in 
številnih sponzorjev. Pri načrtovanju programa so sodelovali tudi z Mednarodnim grafičnim bienalom in madridsko galerijo 




so galeristi zastopali izbrane umetnike in jim načrtno ustvarjali trg.390 Morebitni odkupi so bolj 
kot z zbirkami povezani z možnostjo nadaljnje prodaje del.391 
 
4.2.3.4 Ponudba galerij 
 
Specifičnost slovenskega trga umetnin zaznamuje tudi poenotenost ponudbe različnih galerij, 
saj se isti bazen prodajalcev ukvarja z istim bazenom kupcev in isto vrsto umetnosti. In ta model 
galerij vztraja že od 90. let naprej, saj so v večini galerij na voljo podobna dela iz različnih 
umetniških obdobij, pri čemer se izbor večinoma prične z obdobjem slovenskega realizma. 
Nekatere galerije se sicer osredotočajo na sodobno produkcijo umetnosti, vendar s samimi 
avtorji nimajo formalno vzpostavljenega stalnega sodelovanja v obliki konsignacije.392 Brane 
Kovič opozarja, da je tu vidna velika razlika med domačimi in tujimi galerijami, saj so v tujini 
galerije profilirane. Specializirajo se bodisi za »določeno umetniško smer, generacijsko 
pripadnost, stilne značilnosti ali medij bodisi za fotografijo, konceptualno umetnost, grafiko 
[…] Te galerije se trudijo, da umetnike, ki jih zastopajo, tudi promovirajo na vse mogoče 
načine. Od tega, da intenzivno iščejo kupce za dela umetnikov, ki jih zastopajo, do tega, da 
tiskajo kataloge, objavljajo oglase v specializiranem tisku.«393  
 
Ob opazovanju galerijstva na prelomu stoletij, lahko ugotovimo, da je nekaj galerij kljub vsemu 
vodilo bolj usmerjen razstavni in prodajni program sodobne produkcije. To so bile Galerija 
Equrna, Galerija Meduza, Galerija Žula in Galerija Anonimus, ki jo je leta 1995 ustanovil Jaka 
Prijatelj z Leonom Zakrajškom na Prečni ulici v Ljubljani. Slednja je vodila drugačen prodajno-
razstavni program, ki je vključeval sodobno likovno produkcijo slovenskih in tujih avtorjev, s 
katerimi je galerija tesno sodelovala in v določenem obdobju tudi ekskluzivno prodajala njihova 
dela. Z nekaterimi je imela celo pogodbo o mesečnem odkupu del. Povezana je bila tudi s tujim 
umetniškim prostorom, saj je iz tujine prihajalo tudi veliko njihovih kupcev.394  
                                                 
390 Jelka Šutej Adamič slovenske galerije zato v svojem prispevku poimenuje kar prodajalne umetniških del, zaradi 
pomanjkanja pravega galerijskega zastopništva umetnikov. Jelka ŠUTEJ ADAMIČ, Umetniški trg ni razvit, Delo, 16. 12. 2013, 
http://www.delo.si/kultura/razstave/umetniski-trg-ni-razvit.html (12. 6. 2017). 
391 Andrej Uršič na primer opisuje, da so nakupi smiselni takrat, ko je mogoče dela tudi prodati naprej. Dobra dela zato galerija 
občasno kupi, saj jih drugače stranke odnesejo v prodajo k drugi galeriji. Po njegovih besedah mora biti galerija stalno 
pripravljena na prihod dobrega umetniškega dela in imeti v ta namen tudi manjšo finančno zalogo. Pogovor z Andrejem 
Uršičem iz Galerije Ažbe, oktober 2018, Ljubljana. 
392 Veliko galerij prodajo likovnih del združuje tudi s prodajo drugih predmetov. Galeristi poudarjajo, da občasno nekoliko 
redneje sodelujejo z določenimi umetniki, vendar pri raziskovanju nisem naletela na veliko informacij o dolgotrajnih 
sistematičnih sodelovanjih (z izjemo Galerije Equrna, Galerije Ganes Pratt, Galerije Žula in Galerije Y). 
393 Mojca PIŠEK, Intervju: Brane Kovič, Dnevnik, 9. 4. 2014, https://www.dnevnik.si/1042645572 (11. 6. 2017). 
394 Ti avtorji so bili med drugim Andraž Vogrinčič, Tadej Pogačar, skupina Irwin, Petra Varl, Zora Stančič, Vadim Fiškin, 




Značilnost slovenskega trga umetnin je, da so kupci večinoma slovenski. Nekatere galerije sicer 
prodajajo umetnine tujim kupcev, vendar je njihovo število zanemarljivo. Tržna vrednost 
slovenske umetnosti je torej prepoznana doma, v tujini pa mnogo avtorjev – predvsem klasičnih 
mojstrov – nima primerljive cene. Galeristi so si v večini enotni, da slovenski trg sega do tržaške 
dražbene hiše Stadion in dunajskega Dorotheuma. 
 
4.2.4 Obdobje od začetka finančne krize leta 2008 do danes  
 
V novem tisočletju se je živahno tržno dogajanje 90. let začelo umirjati. Medtem ko so nekateri 
galeristi čutili padec prometa že okoli leta 2000 (Galerija Ažbe), so drugi še do leta 2008 beležili 
rast oz. vsaj stabilno prodajo del. Galeristi so si v pričevanjih enotni, da je imela ekonomska 
kriza močan učinek na galerijsko dejavnost. Številne galerije so se zaprle, druge so komaj 
preživele in med slednjimi je zavela še večja konkurenca. Prodajni program galerij se od leta 
2008 ni kaj dosti spremenil. Če se na mednarodnem trgu pojavlja večinoma sodobna umetnost, 
se v slovenskih galerijah še vedno predstavlja predvsem umetnost t. i. klasičnih avtorjev.395 
Sicer so se v 21. stoletju odprle tudi galerije z nekoliko drugačnim programom, vendar so v 
manjšini.396  
 
Z ekonomsko krizo je sovpadlo tudi nekaj drugih pojavov, ki so vplivali na zmanjšanje prodaje 
umetnin. Številni galeristi poudarjajo, da se je v tem času postarala oz. poslovila starejša 
generacija zbirateljev, ki še ni dobila naslednikov. V času po letu 2008 se je spremenila tudi 
finančna situacija kupcev. Galeristi opažajo, da so nakupi postali bolj premišljeni in 
nakupovanje umetnin ni več tako modno, ko je bilo v 90. letih. Večina sogovornikov omenja, 
da po krizi kupujejo umetnine posamezniki, ki pripadajo le še visokemu in višjemu srednjemu 
                                                 
Na žalost je bilo prodaj v galeriji še vedno premalo, da bi galerija lahko poslovala, zato je po petih letih delovanja 
zaprla svoja vrata. Pogovor z Jako Prijateljem iz starinarnice Carniola Antiqua, oktober 2018, Ljubljana. 
395 Izraz klasični avtorji so v intervjujih uporabili skoraj vsi moji sogovorniki. Povzamem lahko, da s tem označujejo slovenske 
avtorje, ki so ustvarjali konec 19. stoletja, v prvi polovici 20. stoletja in v povojenm obdobju do približno konca 80. let. S tem 
izrazom označujejo tudi ostale avtorje, ki so dobro tržno pozicionirani. V večini primerov gre za umetniška dela, ki na tak ali 
drugačen način ostjajo v stiku z realizmom. Zdi se, da galeristi ta termin uporabljajo nasproti terminu sodobni avtorji; po 
njihovem mnenju so to predvsem uemtniki, ki so pričeli s svojim ustvarjanjem v 90. letih in kasneje.   
396 Na primer Galerija Fotografija, Galerija Y, Galerija Ganes Pratt, Galerija DobraVaga. Slednja uveljavlja nov koncept 
določanja vrednosti umetnin glede na njihovo 'težo' in pomen v prostoru. Cenitev pripravljajo v sodelovanju z avtorji in želijo 
spodbujati ustvarjalnost, ki »ne pristaja na ustaljeno definicijo, da je svet umetnosti odvisen od klasičnega umetniškega trga.« 
Pogovor s Piero Ravnikar, junij 2017, telefonski pogovor.  
Galerija Y predstavlja poglobljene opise treh avtorjev pod njenim okriljem in ponuja možnost nakupa njihovih del 
ter vzpostavlja sistem mecenstva umetnikov, ki se vzpostavlja z nakupom umetnin določenih vrednosti. Ta galerija je s svojim 
delovanjem začela leta 2015 in spada pod okrilje Galerije Sloart. V trenutnem izboru galerije so umetniki Sašo Vrabič, Arjan 




dohodkovnemu razredu, medtem kot drugi umetnine prodajajo.397 Boštjan Pirc sicer omenja, 
da nekatera velika podjetja še vedno odkupujejo umetnine, vendar v veliko manjšem obsegu 
kot poprej. Galeristi so si enotni, da je na padec prodaje močno vplivala tudi ukinitev davčne 
olajšave za nakup umetnin leta 2006.398  
 
Na zmanjšanje prodaje ob krizi leta 2008 je verjetno vplivalo tudi razkritje škandalov, zaradi 
goljufivih cenitv, ki so bile daleč od realnih tržnih vrednosti umetnin. Posledično je naraslo 
nezaupanje v avtentičnost del in v trgovce – galerije. Zato morajo biti te pri cenitvah in prodaji 
vseskozi zelo pazljive, da si zagotovijo zaupanje kupcev in javnosti. Zdi se, da je razkritje teh 
zlorab povzročilo nekoliko večjo premišljenost pri določanju cen umetninam s strani 
trgovcev.399  
 
Po koncu ekonomske krize trg ostaja dokaj umirjen, zato v pogovorih z galeristi ni občutiti 
velikega navdušenja ali optimizma.400 Po mnenju Boštjana Pirca je trg po krizi sicer nekoliko 
bolj strukturiran in se postopoma popravlja, vendar še vedno ostaja razsut.401 Jaka Prijatelj 
označuje trenutni umetnostni trg kot katastrofalen, Tatjana Sirk iz Galerije Meduza ga označuje 
kot kaotičen, predvsem zaradi neopredeljenega statusa galerij in trgovin s t. i. umetniškimi 
artikli, Metoda Uršič iz Galerije Ažbe pa kot osiromašen.402 Prevladuje mnenje, da kupci 
umetnin velik del produkcije kupijo neposredno pri avtorjih. Dejansko število takih kupčij in 
njihovo vrednost lahko le ocenjujemo. S takimi prodajami se trg še bolj razkraja, saj kupci vedo, 
da lahko pri umetnikih dosežejo znatno nižje cene. Po drugi strani pa je to za umetnike pogosto 
edini način, da občasno zaslužijo s svojo umetnostjo, saj imajo le redki svojega galerista, ki bi 
jih sistematično podpiral ter promoviral.  
 
4.2.5 Opisi posameznih galerij 
 
V nadaljevanju je opisanih nekaj posameznih primerov slovenskih galerij. V izbor so vključene 
galerije, ki sem jih imela priložnost v času raziskave proučiti in tako zajeti nek reprezentativni 
                                                 
397 Pogovor z Andrejem Uršičem iz Galerije Ažbe, oktober 2018, Ljubljana. 
398 Boštjan Pirc meni, da je z ukinitvijo davčne olajšave upadel tudi interes za organizirano, uradno prodajo z računi, kar je še 
dodatno odprlo vrata sivemu trgu umetnin. Pogovor z Boštjanom Pircem iz Galerije Breg 22, oktober 2018, Ljubljana. 
399 Škandale smo omenjali že v poglavju o hitro naraščajoči vrednosti umetnin in številčnosti prodaj. 
400 Po besedah Emila Šarkanja iz Galerije Hest je bila prodaja v začetku 90. let v eni galeriji celo do trikrat boljša kot danes v 
dveh galerijah skupaj, v Ljubljani in v Mariboru. Pogovor z Emilom Šarkanjem iz Galerije Hest, oktober 2018, Ljubljana. 
401 Pogovor z Boštjanom Pircem iz Galerije Breg 22, oktober 2018, Ljubljana. 
402 Pogovor z Jako Prijateljem iz starinarnice Carniola Antiqua, oktober 2018, Ljubljana; pogovor s Tatjano Sirk iz Galerije 




vzorec sogovornikov. Poudariti je potrebno, da v slovenskem prostoru delujejo tudi nekatere 
druge galerije in prodajni prostori, ki v ta pregled niso vključeni.  
 
4.2.5.1 Galerija Ažbe (Sloantika) 
Galerijo Ažbe je leta 1989 ustanovila Metoda Uršič, ki je imela z galerijskim poslom že veliko 
izkušenj, saj je dolga leta vodila Galerijo Ars.403 Že tam je uvedla prodajo starin in s tako 
ponudbo je nadaljevala tudi v Galeriji Ažbe, ki še danes galerijsko dejavnost združuje s 
starinarnico. Galerija Ažbe je imela zelo pomembno vlogo pri formiranju Društva DGISS, saj 
je bila Metoda Uršič njegova dolgoletna predsednica in gonilna sila. Galerija je bila tudi 
organizatorka in pobudnica Sejmov Antika. 
 
Galerija Ažbe je ena redkih, ki deluje izključno na sekundarnem trgu, saj z umetniki neposredno 
ne sodeluje. Vsa umetniška dela, ki jih galerija ponuja, so na voljo preko komisijske prodaje. 
Ta dela pripadajo avtorjem starejše generacije, saj se galerija ne ukvarja s prodajo sodobne 
produkcije. Svoj posel gradi izključno na prodaji starin in umetnin, zato tudi ne prireja razstav. 
Galerija Ažbe se vpenja v širše geografsko področje, saj ima stalne povezave z galeristi in 
starinarji v sosednjih državah. Občasno sodeluje tudi na dražbah, predvsem v dražbeni hiši 
Dorotheum, vendar izključno z deli tujih avtorjev.  
 
4.2.5.2 Galerija Breg 22 
Galerijo Breg 22 je ustanovil Boštjan Pirc, ki je bil pred tem dolga leta novinar in kasneje 
strokovnjak za odnose z javnostmi.404 Pot ga je zanesla k umetninam; sicer pa se je z umetnostjo 
in z umetnostnim svetom spoznaval od mladosti preko likovnega učitelja Albina Lugariča. 
Kasneje se je ukvarjal tudi s fotografijo. V galerijski svet je vstopil preko organizacije dražb, 
saj je leta 1986 sodeloval pri organizaciji prve dražbe vin na Ljubljanskem gradu, leta 1989 je 
organiziral dobrodelno dražbo umetnin v Smeltu, leta 1991 pa je na povabilo Braneta Koviča 
in Aleksandra Bassina vodil dražbo umetnin na sejmu na Gospodarskem razstavišču. Kasneje 
je Pirc prevzel galerijo na Dunajski cesti 106 in tam začel s svojim razstavnim programom 
(najprej je organiziral razstavo del Andreja Jemca). Kasneje se je galerija preselila v središče 
Ljubljane, sprva v Zoisovo palačo na Breg 22 in nato na Novi trg.405 Galerija je svoja dela 
                                                 
403 Sedaj galerijo vodi njen sin Andrej Uršič.  
404 Pri reviji Naš delavec, ki je bila namenjena za Slovence v tujini, je med drugim urejal zadnje strani, ki so bile posvečene 
slovenskim umetnikom. Sprva je komentar k članku pisal Ivan Sedej, kasneje pa je Pirc od njega prevzel to nalogo in se 





vedno prodajala preko komisijske prodaje, občasno pa galerija k sodelovanju povabi tudi 
sodobne avtorje.  
 
Pirc je še kot strokovnjak za odnose z javnostmi sodeloval s podjetji, kot so Mercator, Mobitel, 
Smelt, BTC, Autocommerce, Petrol in Telekom, ter tako pogosto soustvarjal njihove 
korporativne zbirke. Poleg tega je Galerija Breg 22 sodelovala tudi pri postavitvah javnih 
skulptur v Ljubljani, na primer granitne fontane na Trgu Ajdovščina in bronaste skulpture 
Družina pred upravo BTC.406 
 
4.2.5.3 Starinarnica Carniola Antiqua 
Carniola Antiqua je ena izmed ljubljanskih starinarnic, ki v svojo ponudbo vključuje tudi dela 
likovne umetnosti, zato jo vključujemo v naš pregled.407 Starinarnico vodi Jaka Prijatelj, ki jo 
je leta 1989 ustanovil Trubarjevi cesti v Ljubljani, in sicer takoj po opravljenem izpitu. Kmalu 
po odprtju je pričel tudi z organizacijo dražb umetnin in starin.  
 
Starinarnica ima večino del v komisijski prodaji, le redko dela odkupuje. Carniola Antiqua ne 
ohranja rednih povezav s sodobnimi umetniki. Slednje je bila naloga partnerske Galerije 
Anonimus, ki je delovala v 90. letih in je opisana v začetku poglavja.  
 
4.2.5.4 Galerija Hest 
Emil Šarkanj, lastnik galerije Hest, je z zbiranjem umetnin začel že v mladih letih. Slike je 
kupoval neposredno od slikarjev in si tako oblikoval dobro podlago za kasnejšo poslovno pot. 
Leta 1989 je ustanovil Galerijo Hest na Lentu v Mariboru, štiri leta kasneje pa v Ljubljani. 
Nekaj let je obratovala tudi podružnica v Celju.  
  
Galerija se primarno ukvarja s komisijsko prodajo del, ob tem pa prireja razstave, občasno dela 
odkupuje, ohranja redna sodelovanja z nekaterimi umetniki ter svetuje podjetjem in 
posameznikom pri izbiri likovne opreme.408 Ponudba Galerije Hest je vedno vključevala 
klasično ponudbo slovenskih galerij, torej tradicionalne avtorje. Leta 2002 je razširila svojo 
ponudbo z odprtjem Galerije Hest 35, kjer se je do leta 2011 predstavljala mlada generacija 
slovenskih umetnikov. Ta galerija je bila zasnovana kot razstavno-prodajna galerija. Mladi 
                                                 
406 http://www.galerija22.si/o-nas/ (20. 10. 2018). 
407 Po mnenju Jake Prijatelja starinarnica z ožjo in bolj specializirano ponudbo ne bi mogla preživeti.  
408 Med drugim so v svoji zgodovini izdali vrsto grafičnih map za umetnike, kot so France Slana, Mersad Berber in Safet Zec. 




umetniki, ki so ravno izšli z Akademije, so tako dobili priložnost za razstavo in prvo likovno 
kritiko. Avtorje so vsako leto izbrali preko razpisa. Med leti 2007 in 2011 je Galerija Hest 35 
delovala v prvem nadstropju na Židovski ulici 8 v Ljubljani.409 
 
4.2.5.5 Galerija Lala – Galerija Exarte 
Liljana Kenda je leta 1988 soustanovila Galerijo Feniks-Lala na Mestnem trgu 10.410 Pred tem 
je bila dolga leta glavna urednica za šolsko in študijsko literaturo v Državni založbi Slovenije. 
Takoj ko je zakon omogočal, je leta 1990 ustanovila svojo galerijo in jo poimenovala Lala. 
Takrat se je galerija preselila v drugonadstropno stanovanje na Tavčarjevi cesti 6. Nadaljevala 
je s poprejšnjim programom in prva razstava na novi lokaciji je bila razstava del iz zapuščine 
Mihe Maleša, kmalu je na tej lokaciji sledila tudi dražba impresionistov. Leta 1992 se je galerija 
ponovno selila, tokrat je svoje prostore odprla na Židovski ulici 5 v Ljubljani in tam tudi ostala. 
Lilijana Kenda izpostavlja, da je bila ena prvih, ki je uporabljala managerski pristop k prodaji 
umetnin, saj pred tem po njenem mnenju tak koncept dojemanja prodaje umetnin ni bil 
uveljavljen v slovenskem prostoru.411 
 
Galerija Lala je skozi vso svojo zgodovino prirejala pester kulturni program; gostila tematske 
večere, prirejala razstave, ob tem pa tudi prodajala likovna dela preko komisijske prodaje. 
Galerija se je redno udeleževala umetniških sejmov v Padovi in celovškega Treffpunkt 
Galerien. Po mnenju Lilijane Kenda je kakovostna vsebina in strokoven pristop vedno podlaga 
dobre prodaje, zato je pri svojih projektih pogosto sodelovala s strokovnjaki, predvsem z 
Jožetom Hudečkom. Ob vsaki razstavi je bil zato organiziran poseben tematski dogodek, kjer 
se je redno srečevala mreža zbirateljev. Galerija Feniks-Lala in kasneje Galerija Lala sta bili 
neke vrste kulturni središči, saj vsi dogodki niso bili vezani izključno na prodajo umetnin. 
Njihov namen je bil spodbujanje kulturnega dialoga in posledično seveda tudi povečanje 
prepoznavnosti galerije.412  
                                                 
409 Kritike razstav so pisali sodni cenilec Aleksander Bassin, Beti Rogovič in Petra Skabarne, ki sta bili zaposleni v galeriji. 
Ibid.; http://galerijahest.si/si/vsebina/o-nas.html (18. 10. 2018). 
410 Ob ustanovitvi Galerije Feniks-Lala je Lilijana Kenda povedala: »To naj bi bil prostor, kamor bo vsak rad prišel, popestril 
naj bi dogajanje in ponudbo v Stari Ljubljani zlasti pozimi, ker ima poletna ponudba že svoje mesto. Prostor, ki ga je imel 
Feniks prej za knjigarno, je kot nalašč za oblikovanje kulturnega programa. Program bo potekal v povezavi s Feniksovo galerijo 
v dvoriščnem delu. Za prireditve je nadvse primeren atrij. Manjka pa kje v neposredni bližini še čitalnica, da bi nastal pravi 
mali kulturni center sredi Stare Ljubljane.« Darinka KLADNIK, Nov kulturni kotiček, Dnevnik, XXXVI/335, 1988, p. 7; 
Osebni arhiv Lilijane Kenda iz Galerije Lala/Exarte. 
411 Kenda pripoveduje, da je h galerijskemu poslu od vsega začetka pristopala s spoštovanjem in dobrim organizacijskim delom 






Galerija Lala je leta 2005 na Židovski ulici odprla Galerijo Art.si, ki jo je do leta 2009 vodil 
Gregor Kenda, sin Lilijane Kenda. Kasneje se je Art.si pridružila Galeriji Lala in skupaj s 
priključeno Galerijo Žbona Petruška iz Kopra danes nastopajo pod imenom Exarte, ki nadaljuje 
tradicijo galerije Lala ter ohranja njeno mrežo zbirateljev.413  
 
4.2.5.6 Galerija Sloart414 
Galerijo Sloart je leta 2005 ustanovil Damjan Kosec. Njegovo primarno področje je sicer 
računalništvo, vendar ga je pot zanesla v umetniški svet. Prvo umetniško delo je prodal leta 
2006, zato lahko to letnico štejemo kot dejanski začetek galerije. Slednja je ubrala nekoliko 
drugačen poslovni model kot ostale galerije, saj svojo ponudbo del objavlja na spletu, vključno 
s cenami umetnin. Dolga leta je bilo galerijstvo za Damjana Kosca postranska dejavnost, zato 
se je galerija razvijala zelo počasi.415  
 
V prvih letih delovanja je Damjan Kosec k sodelovanju povabil tudi druge ljubljanske galerije, 
da bi svojo ponudbo predstavile na spletni strani Sloart. Povabilu se je odzvala le Galerija Ažbe, 
ki še danes sodeluje. Damjan Kosec poudarja, da galerija stremi k vzpostavitvi večje 
preglednosti na slovenskem trgu umetnin. Cene umetnin so, po njegovih besedah, postale 
predmet velikih zlorab, zato galerija ubira pristop javne predstavitve prodajnih cen, da bi 
dosegla večje zaupanje pri kupcih in s tem večjo preglednost nad cenami umetnin. Čeprav je 
celotna ponudba del objavljena na spletu, se nakup v večini izvede v živo v galeriji.416  
 
Galerija Sloart že od začetka prodaja umetnine preko komisijske prodaje, pri čemer sodeluje 
tudi neposredno s samimi avtorji, s katerimi ima sklenjene pogodbe. Leta 2015 je pod okriljem 
galerije zaživela tudi Galerija Y, ki ekskluzivno zastopa skupino sodobnih umetnikov.417 V letih 
2017 in 2018 je Galerija Sloart izvedla celovito prenovo svoje spletne strani in prenovila svoj 
poslovni model. Vpeljala je nekatere nove storitve, ki zagotavljajo čim bolj celovito ponudbo 
pri prodaji umetnin, tj. dostavo, izposojo, okvirjanje umetnin ipd. Damjan Kosec poudarja, da 
                                                 
413 Ibid., osebni arhiv Lilijane Kenda iz Galerije Lala/Exarte. 
414 Galerijo Sloart sem pobliže spoznala tudi z delom v tej galeriji, saj sem od leta 2017 tam zaposlena.  
415 Galerija je že leta 2006 priredila razstavo mladih umetnikov v prostorih Arene v BTC-ju. Naslednje leto so organizirali 
dogodek Slika za milijon evrov in 24 centov na Ljubljanskem gradu, kjer je sliko s tem poimenovanjem ustvarila umetnica 
Barbara Eva Zavodnik. Namen dogodka je bila promocija mladih slovenskih avtorjev in likovne umetnosti nasploh ter 
spodbujanje pomisleka o vrednosti sodobne likovne umetnosti. Pogovor z Damjanom Koscem iz Galerije Sloart, november 
2018, Ljubljana; Slika za milijon evrov in 24 centov, https://www.rtvslo.si/kultura/razstave/slika-za-milijon-evrov-in-24-
centov/152301 (10. 11. 2018). 
416 Pogovor z Damjanom Koscem iz Galerije Sloart, november 2018, Ljubljana. 




galerija stremi k prenovitvi celotnega slovenskega tržnega sistema in si prizadeva, da bi postala 
platforma in stičišče trga, okoli katerega bi bili na novo organizirani relevantni sodni cenilci, 
izbrani likovni kritiki, kakovostni sodobni avtorji, razstavni prostori in drugi ponudniki storitev 
na trgu umetnin.418 
 
4.2.5.7 Galerija Visconti Fine Art 
Lazar Vujić se je s trgovanjem umetnin aktivno ukvarjal že v času Jugoslavije in po njegovem 
pripovedovanju je bil že takrat močno vezan na tuj galerijski prostor. Leta 1968 odpre Galerijo 
L&E v Pescari, med leti 1973 in 1976 vodi Galerijo Visconti v Milanu, kasneje pa med leti 
1976 in 1991 tudi Galerijo Visconti Spectrum na Dunaju. V tem času se je udeležil umetnostnih 
sejmov v Baslu, Bologni, Kolnu, Parizu, Chicagu, New Yorku in Madridu.419 Bil je eden izmed 
organizatorjev Galerije nad Atlantikom, ki je organizirala dobrodelne dražbe v 70. in 80. letih. 
Bil je tudi eden izmed organizatorjev Mednarodnega umetnostnega sejma v Ljubljani (AAF).420  
 
V 90. letih je ustanovil Galerijo Kolizej skupaj z ženo Živo Škodlar Vujić, ki je bila poprej 
kustosinja pri Mednarodnem grafičnem bienalu, ko je le-ta potekal v okviru Moderne galerije. 
Galerija se danes imenuje Visconti Fine Art in se nahaja na Mestnem trgu v Ljubljani. 
Osredotoča se predvsem na prodajo tuje likovne umetnosti, zato je njeno delovanje močno 
vezano na tujino, saj je domačih kupcev te umetnosti malo. Galerija je zato večkrat sodelovala 
tudi na tujih umetnostnih sejmih, s čimer je nadaljevala tradicijo svojih predhodnic iz Milana 
in z Dunaja. Sejmov se je galerija udeleževala, dokler niso stroški za udeležbo postali previsoki. 
Vujić vodi galerijo v duhu tradicionalnega galerijstva, ki temelji na zaprti mreži zbirateljev, ki 
z galeristom neposredno sodelujejo in gradijo trajen odnos.421 
 
4.2.6 Sejmi po letu 1990 
 
Zgodovina prodajnih sejmov umetnin v Sloveniji je tema, ki nujno potrebuje podrobnejše 
raziskave. Na tem mestu bomo opazovali organizacijo sejmov po letu 1990, saj je to letnica, ki 
                                                 
418 Pogovor z Damjanom Koscem iz Galerije Sloart, november 2018, Ljubljana in https://www.sloart.si/.  
419 Po njegovih besedah je na sejmih predstavljal dela številnih umetnikov: Gabrijela Stupico, Dušana Džamonjo, Borisa Jesiha, 
Mileno Usenik, Živka Marušiča, Borisa Zaplatila, Zorana Musiča, Safeta Zeca,Vladimira Veličkovića, skupino Irwin, Matjaža 
Pocivavška in Adriano Maraž.  
420 Galerija nad Atlantikom je bil projekt dražb umetniških del med letalskimi leti. Galerijo nad Atlantikom opisujemo v 
poglavju o dražbah v Sloveniji. 




jo kot izhodišče izpostavljajo galeristi.422 Število sejmov je v tem prostoru zelo omejeno, sploh 
če ga primerjamo s številom umetniških festivalov, organiziranih s strani različnih institucij.423  
 
Prvi sejem umetnin Ars Antiquitas Flora (AAF) je bil organiziran leta 1991 na Gospodarskem 
razstavišču (GR) v Ljubljani, tedanjem Ljubljanskem sejmu.424 Sejem je bil mednarodni, saj so 
na njem sodelovali razstavljalci iz številnih držav, ne le nekdanje Jugoslavije (med drugim tudi 
iz Argentine). Takratni direktor Ljubljanskega sejma, Milan Bajc, pripoveduje, da so za 
organizacijo sejma skrbeli Aleksander Bassin, Brane Kovič in Lazar Vujić. Pred otvoritvijo so 
z namenom oglaševanja skupaj potovali po državah nekdanje Jugoslavije in vabili razstavljalce 
v Ljubljano.425 Sejem je potekal na GR v vseh razstavnih halah. Organizatorji so komercialno 
tržili le en del razstavišča, velik del prostora pa je bil namenjen mladim neuveljavljenim 
avtorjem, ki so stojnico na sejmu dobili zastonj. Ob koncu sejma je bila organizirana dražba 
umetnin, ki jo je vodil Boštjan Pirc (kasneje lastnik Galerije Breg 22), vendar ni prinesla 
velikega izkupička.426 Sejem na GR je bil organiziran šestkrat, kasneje pa so organizacijo 
opustili, saj v zadnjih letih ni bilo velikega zanimanja s strani občinstva in posledično tudi s 
strani razstavljalcev.427 
                                                 
422 Poleg tega sem v okviru te raziskave našla podatke o sejmih od leta 1990 naprej. Zagotovo so določene sejemske oblike 
obstajale že pred tem letom. 
423 Slovenski prostor se s številom festivalov, ki se posvečajo različnih oblikam umetnosti, močno približuje mednarodni 
umetnostni sceni. Razstavni programi z organizacijo velikih mednarodnih dogodkov so dober primer vključevanja slovenske 
umetnosti v tuj prostor. Primer takih festivalov so Mesto žensk, Svetlobna gverila in Art Stays, primer velikih mednarodnih 
razstavnih dogodkov pa Mednarodni grafični bienale, Trienale sodobne umetnosti U3 in Bienale industrijskega oblikovanja. 
Te manifestacije umetnosti sicer dobro služijo prepoznavnosti posameznih umetnikov in njihove produkcije, vendar je tržni 
del večinoma strogo ločen od uradnih dejavnosti.  
Ob sejmih je pomembno izpostaviti tudi dolgoletno tradicijo Majskega salona, najpomembnejše stanovske razstave 
članov ZDSLU. Ob tem pa so pomembni tudi drugi periodični saloni in razstave povsod po Sloveniji, na primer Viški likovni 
salon, ki se od leta 1986 odvija na Osnovni šoli Vič. Ustanovil ga je novinar in kulturni delavec Jože Hudeček. Rtvslo.si, 
https://www.rtvslo.si/kultura/razstave/na-viskem-likovnem-saloncku-so-se-predstavili-mladi-umetniki-iz-12-drzav/283622 
(20. 10. 2018). 
424 Sejem AAF je bil mednarodni sejem v polnem pomenu besede. V katalogu tretjega sejma iz leta 1993 je na primer navedenih 
59 razstavljalcev iz Avstrije, Francije, Hrvaške, Italije, Madžarske, Portugalske, Slovenije, Španije, Švice in Velike Britanije. 
Katalog je opremljen s seznamov vseh umetnikov, predstavitvijo razstavljalcev in razstavnega prostora, katalogom dražbe in 
predstavitvijo podjetij za prevoz umetnin ter podjetij s slikarskimi potrebščinami. Celo dražbena hiša Sotheby's se je predstavila 
na sejmu in na svojem razstavnem mestu nudila brezplačne cenitve umetnin. Katalog 3. mednarodnega sejma sodobne 
umetnosti in antikvitet AAF (osebni arhiv Aleksandra Bassina), dokumentacija mednarodnega sejma sodobne umetnosti in 
antikvitet AAF (osebni arhiv Aleksandra Bassina). 
 Predstavniki dražbene hiše Sotheby's so bili z odzivom obiskovalcev sejma tako zadovoljni, da so odločili organizirati 
odprte dneve Sotheby's v tedanjem Hotelu Turist v Ljubljani vsak prvi četrtek v mesecu (razen julija in avgusta), kjer naj bi 
brezplačno nudili informacije in ocene umetnin. Darinka KLADNIK, Zanimivi za Sotheby, Dnevnik, XLIII/147, 1993, p. 16. 
425 Pogovor z Milanom Bajcem, nekdanjim direktorjem Ljubljanskega sejma, november 2018, Ljubljana. 
426 Ibid. 
427 Datacije sejmov AAF:  
- prvi sejem AAF (24. 5. 1991–26. 5. 1991),  
- drugi sejem AAF (20. 5. 1992–24. 5. 1992),  
- tretji sejem AAF (30. 5. 1993–3. 6. 1993), 
- četrti sejem AAF (30. 5. 1994–2. 6. 1994),  
- peti sejem AAF (7. 11. 1995–11. 11. 1995), 
- šesti sejem AAF (18. 3. 1996–21. 3. 1996). 




Umetnostne sejme je organizirala tudi Galerija Ažbe (19921994). Ti sejmi so se imenovali 
Sejem Antika in niso bili mednarodno zasnovani (tako kot sejmi na GR). Prvi Sejem Antika je 
bil organiziran na Cekinovem gradu, nato se je lokacija skozi leta spreminjala.428 Metoda in 
Andrej Uršič sta kasneje svojo sejemsko dejavnost nadaljevala pod okriljem Društva galeristov 
in starinarjev Slovenije (DGISS), ki je sejme organiziralo od svoje ustanovitve leta 1995.429 Na 
teh sejmih so vrsto let sodelovali slovenski galeristi in starinarji, ki so bili člani društva, in tudi 
tisti, ki to niso bili. Metoda Uršič se spominja, da je bilo v začetku dogajanje na sejmih pestro 
in veselo. Z letom 1998 so začeli izdajati tudi sejemski katalog, v katerem so bili predstavljeni 
vsi razstavljalci in člani društva. Nekajkrat je bila ob koncu sejma organizirana dražba, kjer so 
s svojimi kosi sodelovali vsi razstavljalci.430 Društvo DGISS je sejme organiziralo do leta 2011. 
Metoda Uršič omenja, da v zadnjih letih zaradi slabe prodaje ni bilo več velikega interesa s 
strani članov društva in s tem prave energije, za kar ji je žal, saj je po njenem mnenju na sejmih 
poleg prodaje pomembna tudi udeležba in splošno sodelovanje na takih dogodkih.431  
 
Danes gre pri organizaciji sejmov v večini za posamične primere na pobudo določene 
skupine.432 Bolj sistematično sejemsko organizacijo lahko opazujemo v primeru Mariborskega 
umetnostnega sejma v letih 2015, 2016, 2017 in 2018. Tu organizacija sledi mednarodnim 
                                                 
428 Največkrat je bil sejem v 90. letih organiziran v Narodnem muzeju Slovenije. Kasneje se je sejem selil tudi v stavbo TR3, 
na Gospodarsko razstavišče in se na koncu ponovno vrnil v Narodni muzej Slovenije. Vir: Arhiv Društva galeristov in 
starinarjev Slovenije. 
429 Društvo je bilo vpisano v državni register društev leta 1995, uradno je bilo ustanovljeno 20. februarja 1995. Leta 1997 je 
oblikovalo tudi svoj uradni žig. Član društva je lahko postala oseba z višjo stopnjo izobrazbe umetnostne zgodovine ali s tremi 
leti strokovnih izkušenj na področju umetnostne zgodovine. Izključna dejavnost osebe je morala biti registrirana dejavnost z 
umetninami in starinami, ob tem pa je morala imeti oseba tudi javen prostor – galerijo –, v katerem je opravljala to dejavnost. 
Prva predsednica društva je bila do leta 2011 Metoda Uršič, drugi predsednik pa Boštjan Pirc. Društvo je prenehalo delovati 
leta 2018. 
Kodeks društva DGISS je veleval: 
1. Poklic galerista ali starinarja lahko opravlja tisti, ki ima ustrezno izobrazbo (umetnostno zgodovino) ali praktične in 
strokovne izkušnje.  
2. Poklic galerista in starinarja je pomemben pri izobraževanju (priprava razstav, sejmov, strokovnih in izobraževalnih 
posvetov, strokovnih ekskurzij) in pri ohranjanju in varovanju kulturne dediščine. 
3. Njegova etična dolžnost je svetovanje pri restavriranju in konserviranju starin in umetnin. Galerist in starinar mora 
spoštovati poklicno molčečnost tako v odnosu do kupca kot tudi do prodajalca. 
4. Galerist in starinar se mora obvezati, da bo objektivno in strokovno ocenjeval starine in umetnine. 
5. Poklicni odnosi med galeristi in starinarji naj bodo vljudni, naj spoštujejo načela lojalne konkurence, s subjektivnimi 
mnenji in z osebno prizadetostjo naj ne škodijo drug drugemu. 
6. Galerist in starinar mora na željo kupca le-temu izdati certifikat za kupljeno blago, za katerega odgovarja sam s svojo 
strokovnostjo. 
Vir: Arhiv Društva galeristov in starinarjev Slovenije.  
430 Te dražbe niso imele velikega uspeha. Metoda Uršič izpostavlja, da na eni strani na dražbah ni bilo veliko kupcev, na drugi 
strani pa so galeristi v dražbo vključevali umetnine in predmete, ki niso bili zanimivi. Pogovor z Metodo Uršič (Galerija Ars, 
Galerije Ažbe, DGISS), november 2018, Ljubljana. 
431 Ibid. 
432 Primer je Ljubljanski umetnostni sejem, ki ga je leta 2016 organiziralo Društvo likovnih umetnikov Ljubljana ali pa Art 




sejemskim smernicam z razstavnim programom, jasno določenim vsebinskim konceptom, 
promocijsko dejavnostjo in izčrpno spletno predstavitvijo.433  
 
Kar se tiče slovenskih galerij in njihovega sodelovanja na tujih sejmih, je to bolj izjema kot 
pravilo. Sodelovanje v tujini zahteva poleg časovnega in organizacijskega vložka praviloma 
tudi finančni angažma. Večina galerij, ki so vključene v to raziskavo, je vsaj enkrat sodelovala 
na sejmu v tujini. Mnogi galeristi so med pogovori izpostavili, da so v zadnjih 20. letih obiskali 
tuje umetnostne sejme, vendar težko govorimo o sistematičnih udeležbah.434  
 
4.2.7 Dražbe v Sloveniji 
 
Dražbe umetnin so dandanes v Sloveniji bolj redkost kot pravilo. V zadnjih desetletjih so bile 
organizirane predvsem s strani posameznih galeristov, društva DGISS in Zveze društev 
slovenskih likovnih umetnikov.435  
 
Zgodovina dražb na slovenskem ozemlju sega v konec 17. stoletja, ko je zakon v času 
Habsburške monarhije določal, da se zapuščinska vprašanja oseb brez pravnih naslednikov, 
sodne terjatve in rubeže rešuje s pomočjo javnih dražb. Sem in tja so bile posledično tudi 
umetnine uvrščene v dražbe, vendar v povezavi s prodajo premoženja in ne v okviru 
samostojnih dražb umetnin. Kljub vsemu so bile te dražbe tesno povezane z zbirateljstvom in 
posledično tudi z umetnostnim trgom. Princip dražbenih razprodaj premoženj in inventarjev se 
je nadaljeval tudi v 20. stoletju. Te dražbe so bile pomembne tudi za osnovanje kasnejših 
nacionalnih zbirk v okviru Narodnega muzeja, Narodne galerije in Etnografskega muzeja.436 
Pomembno vlogo pri uvrščanju številnih predmetov v te zbirke in tudi pri določanju njihove 
                                                 
433 Glavna organizatorja, Kibla in UGM, poudarjata, da želita s sejmom »mestu in ljudem še bolj približati umetnost, jo 
predstaviti na poljuden način, hkrati pa omogočiti obiskovalcem tudi osebno srečanje s sodelujočimi umetniki. Nakup slike 
sodobnega umetnika pomeni nakup delčka zgodovine, spodbudo kreativnosti ter dvig prepoznanja pomembnosti nacionalne 
kulture. Umetnine odražajo čas in z močno vsebino preživijo stoletja, kar omogoča nesmrtnost – ne le umetnika, temveč pogosto 
tudi vizionarskega kupca.« 
http://www.kibla.org/novice/novica/?no_cache=1&tx_ttnews%5Btt_news%5D=2493&cHash=f3fa0f5791 (11. 6. 2017).  
Prodajni rezultati sejma sicer niso znani, vsekakor pa gre tu za osamljen primer sistematičnega spodbujanja sejemske 
dejavnosti v slovenskem prostoru. http://art-mus.si/ (11. 6. 2017). 
434 Z rednejšo sejemsko dejavnostjo se lahko pohvalita Center in galerija P74 ter Galerija Škuc, vendar gre v teh primerih za 
zavoda, ki ju finančno podpira Ministrstvo za kulturo in MOL, Oddelek za kulturo. http://www.zavod-
parasite.si/slo/umetniki/umetnostni-sejmi (15. 10. 2018).  
435 Delni pregled zgodovine dražb v Sloveniji je vključen v diplomsko nalogo Ivana (Janija) Pirnata z naslovom Dražbe umetnin 
v Sloveniji. Ivan PIRNAT, Dražbe umetnin v Sloveniji, Ljubljana 2004 (diplomsko delo, Univerza v Ljubljani, tipkopis). 
436 Komić Marn podrobneje piše o dražbi premoženja Karla Strahla. Za usodo umetnin in ostalih predmetov iz zapuščine so 
bili zelo pomembni posamezniki, ki so jih ocenjevali in nato določali potek dražbe ter izbor predmetov za Narodno galerijo, 




vrednosti je igral France Stele, dolgoletni deželni konservator za Kranjsko. Svoje delovanje je 
opisal v prispevkih Konservatorski zapiski, ki so bili objavljeni v Zborniku za umetnostno 
zgodovino.437 
 
Po drugi svetovni vojni se je nadaljevala tradicija razprodajnih dražb, pojavljale pa so se tudi 
dražbe stanovanj, strojev, zemljišč ipd. Po vzpostavitvi prvih galerij (Galerija Meduza, Galerija 
Kos, Galerija Ars, Galerija Labirint, Galerija Equrna) se je začenjala pojavljati ideja o 
komercialnih dražbah umetnin, ki pa jim oblast ni bila preveč naklonjena.438 Galerija Labirint 
je tako 4. februarja 1975 organizirala prvo javno komercialno dražbo umetnin v Sloveniji po 
drugi svetovni vojni, ki pa je neslavno propadla, saj so jo bili primorani po nekaj minutah 
prekiniti zaradi predstavnikov takratne javne varnosti. Ivan Pirnat piše, da je ta dražba naletela 
na ostro nasprotovanje državnih inštitucij, saj se je pojavilo mnogo očitkov o polemik o 
primernosti prodaje narodnega kulturnega bogastva.439 Po tej dražbi, se je komercialna 
dražbena dejavnost večinoma nadaljevala v okviru zaprtih zbirateljskih krogov, po razpadu 
nekdanje Jugoslavije pa je bila močno vezana na sejemsko dejavnost. 
 
V slovenskem prostoru govorimo predvsem o dveh tipih dražb umetnin: komercialnih in 
dobrodelnih dražbah.440 Prva komercialna dražba umetnin v 90. letih je bila organizirana ob 
koncu prvega mednarodnega sejma AAF na Gospodarskem razstavišču. Po pripovedovanjih 
lahko sklepamo, da je bila ta dražba bolj izobraževalne narave, njen namen je bil predvsem 
predstavitev dražbene dejavnosti slovenski javnosti. Organizacijo dražb so nato ponovili ob 
koncu prihodnjih mednarodnih sejmov na GR, vendar nobena dražba ni prinesla velikega 
uspeha.441  
 
                                                 
437 Ivan PIRNAT, Dražbe umetnin v Sloveniji, Ljubljana 2004 (diplomsko delo, Univerza v Ljubljani, tipkopis), p. 59, orig v: 
France STELE, Konzervatorski zapiski, Zbornik za umetnostno zgodovino, 1921–1938, Ljubljana.  
438 Na drugi strani je bila oblast naklonjena dobrodelnim dražbam, ki jih je tudi podpirala. Med drugim so v 70. letih potekale 
dobrodelne dražbe Galerije nad Atlantikom, ki so bile organizirane na letalih med dejanskimi poleti. Pri organizaciji teh dražb 
je sodeloval Lazar Vujić (Galerija Visconti Fine Art). Pogovor z Lazarjem Vujićem (Galerija Kolizej, Galerija Visconti Fine 
Art), januar 2019, Ljubljana.  
439 Dražbi naj bi močno nasprotovala Anica Cevc, takratna direktorica Narodne Galerije. Izrazila je dvome o avtentičnosti del, 
ki so bila vključena na dražbo. Ivan Pirnat je po pregledu takratnih člankov v časopisju ugotovil, da si je kasneje Narodna 
Galerija kljub vsemu izbrala šest umetniških del, ki jih je imela priložnost odkupiti po izklicni ceni. Organizacija dražbe se je 
tako nadaljevala in z izvedbo dražbe so tudi pričeli. Potekala je približno 20 minut, preden so jo prekinili, saj je bilo očitno 
nasprotovanje oblasti kljub temu preveliko. Ibid., pp. 67–69. Jože VETROVEC, Anica Cevc, Sem proti dražbi, Delo, XVII/23, 
1975, p. 10.  
440 Redno potekajo tudi javne dražbe ob razprodaji premoženj, vendar se jim v tej raziskavi ne bomo posvetili.  




Kasneje so se komercialne dražbe odvijale tudi ob koncu nekaterih Sejmov Antika, pri čemer 
so za dražbe skrbeli različni galeristi.442 Šlo je torej za osamljene priložnosti, ko so se galeristi 
povezali med seboj in ne za organizirane aktivnosti znotraj dražbene hiše. V zapisih Društva 
DGISS sicer najdemo informacijo,  da je Avkcijska hiša Kolizej leta 1998 prevzela organizacijo 
dražbe društva, vendar je šlo v tem primeru le za priložnostno poimenovanje Galerije Kolizej 
kot avkcijske hiše in ne za dejansko dražbeno hišo.  
 
Edini poskus vzpostavitve dražbene hiše je leta 1991 izvedla Banka SKB – bolj natančno SKB 
Aurum, ki je ustanovila dražbeno hišo Ars Aeterna. Dražbena hiša je bila zasnovana po vzoru 
tujih dražbenih hiš in je nastala kot rezultat poslovnega in kulturnega interesa SKB. K 
sodelovanju so povabili tako finančne strokovnjake kot poznavalce umetnostnega trga in 
pripravili pester dražbeni program. Prva dražba slikarstva, kiparstva, nakita in antikvitet se je 
odvila 7. novembra 1991 v Cankarjevem domu.443 Zatem je decembra istega leta sledila dražba 
Arhivskih vin v Mariboru, v letu 1992 pa so načrtovali kar deset dražb. Zanimivo je, da je Ars 
Aeterna napovedala, da bo tudi kupovala avkcijske predmete in celo kreditirala kupce 
predmetov ter izvajala leasing. Ti nakupi naj bi bili v skladu z načrtnim ustvarjanjem likovne 
zbirke SKB. Izkupiček dražb naj bi se razporedil v tri smeri: 1. za dokončanje, adaptacijo, 
ustanavljanje ali novogradnjo nacionalno pomembnih kulturnih in znanstvenih institucij, 2. za 
dobrodelne in humanitarne namene, 3. za spodbujanje likovne ustvarjalnosti. 444 Aleksander 
Bassin pravi, da je bila začetna ideja dobra in da je ob prvih dveh dražbah dejansko prišlo do 
                                                 
442 Po besedah Andreja Uršiča naj bi bila na teh dražbah na voljo dela manjših zneskov. Na prvih dražbah je bilo sodelujočih 
malo, zato je bil tudi izkupiček slab. Pogovor z Andrejem Uršičem iz Galerije Ažbe, oktober 2018, Ljubljana. 
Iz zapisnika enega od sestankov Društva galeristov in starinarjev Slovenije (14. januar 1997) je razvidno, da je bila dražba 
na sejmu leta 1996 izpeljana zadnji hip, pri čemer stojnica za ocenjevanje ni bila pripravljena tako, kot je treba. Na sestanku 
društva so zato predlagali nekaj sprememb za prihodnje leto, vendar nimamo podatkov, če so dražbo naslednjič resnično izvedli. 
Arhiv Društva galeristov in starinarjev Slovenije. 
443 Prva dražba je bila zelo obiskana, saj se je dražbo v klubu Cankarjevega doma spremljalo okoli 300 ljudi. Veliko pozornosti 
je zbudilo najdražje ocenjeno delo tistega večera – slika Jožeta Ciuhe Hommage à Fellini, ki je bila ocenjena na 300.000 DEM. 
Delo se na dražbi ni prodalo in je bilo kasneje deležno tudi veliko kritik zaradi svoje precenjenosti, ki jo je določil kar umetnik 
sam. Darinka KLADNIK, Kdo naj da več?, Dnevnik, XLI/304, 1991, p. 9. 
444 Ars Aeterno je ustanovil SKB – Ars Aurum, specializirano bančno podjetje za promet z vrednostnimi papirji, umetninami, 
starinami in drugimi dragocenostmi. Vito Habjan, direktor SKB Aurum, je zapisal da je Ars Aeterna nacionalna avkcijska hiša, 
ki je namenjena umetnosti, ljubiteljem umetnin in starin, zlata, srebra, dragega kamenja, porcelana, umetniškega stekla itd. 
Habjan je napovedal, da bo Ars Aeterna organizirala stalne avkcije in združevala poslovni ter kulturni interes. Avkcije naj bi 
bile tržne, vendar namenjene tudi dobrodelnim in humanitarnim akcijam. Poudaril je, da bo dražbena hiša za vse predmete 
izdala certifikate in zagotovila strokovne cenilce. Delo Ars Aeterna je usmerjal svet, ki ga je vodil Mitja Rotovnik. Člani sveta 
so bili Metka Gabršek-Prosenc, Boris Gombač, Zoran Kržišnik, Andrej Medved, Jure Mikuž, Ljudmila Plešničar, Ivan Sedej 
in Martin Žnideršič.  
Ivan Nerad, takratni direktor SKB banke, je v ob drugi dražbi v Mariboru, 13. decembra 1991, zapisal: »Želimo 
uresničiti podjetniški koncept, ki bo omogočil našo stalno prisotnost na evropskem trgu umetnin, njegovo strokovno 
spremljanje in marketinško podporo nadarjenim posameznikom in slovenskim umetninam pri njihovem uveljavljanju v svetu.« 
Katalog 2. dražbe Ars Aeterna (osebni arhiv Aleksandra Bassina); dokumentacija Ars Aeterna (osebni arhiv Aleksandra 




odkupov. Na tretji dražbi so beležili slabši rezultat, zato se je SKB Aurum kasneje odločil, da 
z dražbami zaključi.445  
 
Komercialne dražbe so bile in še vedno so organizirane tudi s strani posameznih galerij, vendar 
se slednje pogosteje odločajo za organizacijo dobrodelnih dražb.446 Med organizacijo 
komercialnih dražb izstopa številčnost dražb Jake Prijatelja iz starinarnice Carniola Antiqua, ki 
združujejo prodajo umetnin ter starin.447 Nekaj komercialnih dražb je organiziralo tudi Društvo 
DGISS.448 V letih 2013 in 2014 je organiziralo tudi dve dražbi, ki sta bili sofinancirani s strani 
Ministrstva za kulturo z namenom spodbujanja slovenskega umetnostnega trga. Vodil ju je 
Boštjan Pirc. Na dražbi je sodelovalo večje število slovenskih galeristov, vendar končni 
izkupički niso prinesli želenih rezultatov.449  
 
V devetdeseta leta sega tudi začetek spletnih dražb, ki so vezane na slovenski prostor. Ivan 
Pirnat izpostavlja dva portala, ki sta oblikovala začetke teh dražb in ki sta se pri tem zgledovala 
predvsem pri platformi Ebay. Gre za postala Bolha.si ter Aukcija24.com, ki pa danes ne vodita 
nobene dražbene dejavnosti umetnin.450 Dejanske spletne slovenske dražbene dejavnosti ni – z 
izjemo nekaj spletno objavljenih katalogov dražb –, zato bi bil v prihodnje smiseln razvoj tega 
področja. 
 
V sklopu pregleda zgodovine dražb v Sloveniji ne smemo pozabiti omeniti dveh tujih dražbenih 
hiš, ki močno vplivata na slovenski umetnostni trg, saj v svoje dražbe redno vključujeta dela 
slovenskih avtorjev. Gre za dražbeni hiši Stadion v Trstu in Dorotheum na Dunaju. Zaradi 
bližine slovenskega ozemlja na svoje dražbe uvrščata dela slovenskih avtorjev in privabljata 
tudi slovenske kupce.451  
                                                 
445 Pogovor z Aleksandrom Bassinom, januar 2019, Ljubljana. 
446 Večina galerij je v svoji zgodovini sodelovala vsaj na eni dražbi oz. organizirala vsaj eno dražbo. Dobrodelne dražbe na 
primer organizira Galerija Hest. Emil Šarkanj omenja, da so ob neki priložnosti hkrati organizirali dražbo v Ljubljani in v 
Mariboru. Dražitelji so lahko drug drugega spremljali preko video povezave in tekmovali med seboj. Pogovor z Emilom 
Šarkanjem iz Galerije Hest, oktober 2018, Ljubljana. 
447 Dražbe organizira v sodelovanju z Antikvariatom Glavan. Pogovor z Jako Prijateljem iz starinarnice Carniola Antiqua, 
oktober 2018, Ljubljana. 
448 Društvo DGISS je svojo prvo uradno dražbo izven sejma organiziralo 21. marca 1997 v prostorih Trubarjevega antikvariata 
na Mestnem trgu 25 v Ljubljani. Vir: Arhiv Društva galeristov in starinarjev Slovenije. 
449 O zelo slabem izkupičku dražbe leta 2013 piše Vojko Urbančič v Vojko URBANČIČ, Dražba umetnin kot tragedija z enim 
dejanjem, Delo, 16. december 2013, https://www.delo.si/kultura/razstave/drazba-umetnin-kot-tragedija-z-enim-dejanjem.html 
(10. 11. 2018); pogovor z Boštjanom Pircem iz Galerije Breg 22, oktober 2018, Ljubljana. 
450 PIRNAT 2004, cit. n. 435, pp. 82–83. 
451 Obe na svojih spletnih straneh objavljata kataloge dražb in ponujata možnost oddaje ponudb pred dražbo (fr. ordre d'achat).  
Po mnenju Jake Prijatelja iz Carniole Antique bi morala v slovenskem prostoru obstajati enotna dražbena hiša po 
vzoru tujih hiš, kjer bi na dražbah sodelovali vsi galeristi. Podobnega mnenja sta tudi Judita Krivec Dragan in Aleksander 




4.3 Slovenski trg umetnin na spletu 
 
O slovenskem spletnem trgu umetnin težko govorimo, saj lahko opazujemo zgolj posamezna 
udejstvovanja deležnikov na spletu. Zaradi geografske in tematske omejenosti slovenskega trga 
je razumljivo, da je spletna prodaja umetnin šibka. Glede na značilnosti slovenskega okolja 
težko pričakujemo, da bo splet postal samostojen prodajni kanal slovenskih trgovcev in 
umetnikov. Obravnavamo ga lahko bolj kot podaljšek in dopolnitev fizičnega trga umetnin, ki 
lahko zaradi svojih mnogoterih zmožnosti različnih predstavitev služi kot spodbujevalec 
prodaje, ki se nazadnje izvrši klasično. Zato zapovedi in smernice spletnega umetnostnega trga, 
ki smo jih opisali v prejšnjem poglavju, za slovenski trg ne veljajo in lahko služijo bolj kot 
namig za nadgradnjo trga in za dopolnitev sedanjih dejavnosti trgovcev.  
 
4.3.1 Galerijska dejavnost na spletu 
 
Za ogled ponudbe slovenskih galerij je nujen osebni obisk razstavnega prostora, saj obisk 
spletnih strani v splošnem ponuja le osnovne informacije o galerijah.452 Spletne strani večinoma 
služijo le predstavitvi galerij in ne sovpadajo s smernicami sodobnih spletnih platform, ki so 
stalno posodabljane in ki vabijo obiskovalce k participaciji in odzivu na galerijsko ponudbo. 
Mnoge spletne strani so odraz bodisi tehničnega neznanja in neosveščenosti o sodobnih 
smernicah ali časovne in kadrovske podhranjenosti galerij, mnoge pa tudi načrtno ne želijo 
postati spletne platforme za prodajo umetnin. Ohranjajo namreč svoj tradicionalni bazen 
kupcev, pri katerih je ključen osebni, zaupniški in skorajda družinski odnos med galeristom in 
zbirateljem. Namen spletne strani takih galerij je razumljivo zato le zgolj informativne narave, 
kjer stranke pridobijo prve informacije o galeriji, zato spletne strani v večini ne predstavljajo 
ločenega komunikacijskega kanala. Galeristi so si namreč enotni, da je za prodajo predvsem 
pomembna mreža, ki jo galerija splete okoli sebe. Zato slovenske galerije v tem pogledu 
                                                 
da so že bile posamezne pobude za sodelovanje z dunajskim Dorotheumom, vendar na žalost ni prišlo do dejanskega dogovora. 
Pogovor z Jako Prijateljem iz starinarnice Carniola Antiqua, oktober 2018, Ljubljana; Pogovor z Judito Krivec Dragan 
(Ministrstvo za kulturo), marec 2019, Ljubljana; Pogovor z Aleksandrom Bassinom, januar 2019, Ljubljana. 
 V zadnjem času je odmevala organizacije dražbe likovnih del slovenskih avtorjev, ki jo je decembra 2015 organiziral 
tržaški Stadion. S številom prodanih del in z očitnim velikim zanimanjem javnosti je spodbudila mnogo debat o delovanju in 
obsegu slovenskega trga umetnin. Med drugim je spodbudila tudi razmislek o pred krizo napihnjenih cenah nekaterih avtorjev. 
Brane KOVIČ, Konec mita o slovenskem impresionizmu?, Mladina.si, 11. 12. 2015, https://www.mladina.si/171360/konec-
mita-o-slovenskem-impresionizmu/ (5. 2. 2019). 
452 Primer je spletna stran Galerije Zala, ki predstavlja kratko zgodovino galerije, seznam umetnikov, ki so v njej razstavljali, 
razstavne dogodke, izdane publikacije, informacije o galerijskem delovnem času in lokaciji. V tem pogledu je spletna stran 
podobna galerijskim spletnim stranem iz 90. let 20. stoletja in ne ponuja vpogleda v umetniško zbirko ali izčrpnejših informacij 
o umetninah in avtorjih. Izključna predstavitvena naravnanost spletne strani je sicer nekoliko dopolnjena s podstranjo Delo 




ostajajo intimen prostor, kjer se izvrši prodaja oz. nakup. Določeni galeristi ne želijo spremeniti 
ustaljenega postopka prodaje v želji ohranjanja dolgoletnih odnosov s tradicionalnimi zbiratelji, 
ki ostajajo njihovi glavni kupci.453 Nekateri pa kljub vsemu v prihodnosti načrtujejo 
posodabljanje svojih pristopov z večjim digitalnim udejstvovanjem, saj opažajo, da si določeno 
število zbirateljev tega želi oz. po tem povprašuje.454 
 
Le redke slovenske galerije poleg osnovnih informacij na svojih spletnih straneh predstavljajo 
tudi ponudbo umetnin in jo redno posodabljajo. Primeri takih galerij so Galerija Hest, Galerija 
Černe, Galerija Sloart, Galerija Artes, Galerija Mak, Galerija Visconti Fine Art in Galerija 
DobraVaga.455 Umetnine so predstavljene s fotografijo in z osnovnimi informacijami o 
avtorstvu, velikosti, tehniki in času nastanka. Galerija Fotografija med drugim nudi tudi ožje 
izbran razstavni in prodajni program, ki je poglobljeno opisan na njihovi spletni strani. Cene 
umetnin objavljajo galerije Sloart, Ažbe, Mak in Černe, druge ceno strankam zaupajo ob 
osebnem obisku galerije. Spletnih virtualnih razstav se poslužuje le Galerija Černe, ki občasno 
pripravi izbor del posameznih avtorjev in jih s pomočjo spletnega orodja predstavi v virtualnem 
prostoru.  
Glavni namen spletnih nastopov slovenskih galerij je splošna predstavitev in pospeševanje 
prodaje. Splet uporabljajo kot orodje za spodbujanje že obstoječih kupcev, ki njihovo dejavnost 
večinoma poznajo.456 Te značilnosti slovenskih galerij so tudi v skladu s podatki mednarodnih 
                                                 
453 V pogovorih z galeristi je mnogokrat slišati izraz 'prostituiranje umetnosti' ali degradacija umetnosti. S tem označujejo 
pojavljanje umetnin na spletu kot trivializacijo umetniških predmetov in grobo zniževanje njihovega posvečenega statusa.  
454Primer tega je Galerija Equrna. Arne Brejc poudarja, da ni pričakoval, da se bo umetnostni trg tako spremenil oz. da bo splet 
postal pomemben del predstavitve umetnin. Pravi, da se je nekoč nove velike umetnike odkrivalo izključno preko galeristov, 
danes pa so za to dovolj spletne strani umetnikov. Pogovor z Arnejem Brejcem iz Galerije Equrna, oktober 2018, Ljubljana. 
 Damjan Kosec iz Galerije Sloart poudarja, da je digitalna preobrazba trga danes nujnost, saj so se časi spremenili in 
z njimi tudi navade kupcev. Ti so dandanes navajeni, da jim podjetja pri nakupu izdelkov preko spleta nudijo vse informacije 
o izdelkih, dostavo na dom in druge dodatne storitve. Poudarja, da to ne pomeni, naj se galerije spremenijo v popolne spletne 
prodajalne umetnin, temveč naj se s svojim poslovanjem približajo aktualnim tržnim smernicam. Pogovor z Damjanom Koscem 
iz Galerije Sloart, november 2018, Ljubljana. 
455 Galerija DobraVaga v osnovi privablja mlajše občinstvo, ki je bolj dovzetno za spletno interakcijo, vendar kljub izčrpni 
spletni predstavitvi na njihovi strani niso predstavljena konkretna umetniška dela, temveč le posamezni avtorji. Zato lahko tudi 
Galerijo DobraVaga uvrščamo v skupino tistih galerij, ki jih splet služi le kot osnovna predstavitev dejavnosti. Po besedah 
Piere Ravnikar, vodje projekta, kupci poiščejo delo, ki jim je všeč bo obisku galerije in ne ob obisku spletne strani. Pogovor s 
Piero Ravnikar, junij 2017, telefonski pogovor.  
456 Bolj spletno osredotočeno dejavnost izvaja Galerija Sloart, saj njena dejavnost temelji na spletni predstavitvi umetnin in 
pridobivanju kupcev preko spleta. Trenutno je edina slovenska galerija, ki deluje v smeri mednarodnih spletnih umetnostnih 
platform. Ob umetninah sistematično objavlja njihove cene, vabi javnost k participaciji z možnostjo predlaganja svojih cen in 
omogoča filtrirano iskanje po bazi podatkov pretekih in obstoječih nakupov. Poleg tega spletna stran galerije vključuje velik 
obseg splošnih informacij o nakupu, prodaji, cenitvah, zavarovanju, izposoji in dostavi umetnin. Galerija se z namenom 
pospeševanja prodaje poslužuje tudi sodobnih pristopov digitalnega trženja. Galerija je z javno objavo informacij s strani 
kupcev deležna pozitivnega mnenja, saj jih preglednost cen in ponudbe pomirja in jim pomaga pri nakupnih odločitvah. Zaradi 
teh značilnosti galerija zajame nekoliko širši spekter kupcev, saj se njenih storitev laže poslužujejo laični kupci umetnin, ki 
preko spletne strani hitro pridobijo osnovne informacije o umetninah in prodajnih postopkih. Poleg tega so te informacije 
dostopne tudi kupcem, ki galerije ne morejo osebno obiskati, zato velik del kupcev prihaja tudi izven Ljubljane. Kljub stalni 




tržnih trendov, saj poročila Hiscox zadnjih let vztrajno narekujejo, da so najpogostejši zadržki 
kupcev preko spleta strah, da bo umetnina izgledala drugače kot na spletu, nezaupanje v 
prodajalca in avtentičnost umetnin. Vendar lahko slednje pripisujemo tudi dejstvu, da slovenski 
kupci umetnin niso vajeni nakupov umetnin preko spleta. Večina zbirateljev sicer podatke in 
informacije črpa preko njega, vendar si želi osebnega stika z galeristom. Večina galerij ne 
ponuja neposrednega spletnega nakupa, zato je težko pričakovati odprtost kupcev do tega 
trenda. Slovenski kupci so sicer vajeni spletnih nakupov v drugih panogah, zato bi lahko 
pričakovali, da bi sprejeli tudi širšo spletno prodajo umetnin.  
Poleg spletne strani imajo številne slovenske galerije tudi svoje profile na družbenih omrežjih, 
med katerimi prednjači Facebook. Redke galerije imajo profil tudi na Instagramu ali 
Twitterju.457 Galeristi v splošnem navajajo, da družbena omrežja nimajo velikega vpliva na 
njihovo prodajo. Zato na njih objavljajo predvsem utrinke s posameznih dogodkov, tržijo 
umetnine in občasno postrežejo z zanimivimi informacijami iz umetnostnega sveta. Večjih 
akcij na družbenih omrežjih za dodatno aktivacijo kupcev umetnin ne organizirajo. Imajo okrog 
500 sledilcev, redko se njihovo število povzpne nad tisoč.458 
 
Nekatere galerije, ki organizirajo dražbe, svoje dražbene kataloge objavijo na spletu (Carniola 
Antiqua, Antikvariat Glavan in Galerija Breg 22). Vendar spletne strani dražb ne ponujajo 
možnosti spletne dražbe ali oddaje ponudbe preko spleta. Prisotnost dražb na spletu je zato zgolj 
informativne narave. Kupci, ki bi na dražbi radi sodelovali, imajo možnost telefonskega 
sodelovanja, vnaprejšnje osebne oddaje ponudbe ali fizičnega sodelovanja.  
 
V slovenskem prostoru se torej počasi razvija posebna oblika spletne prodaje umetnin, ki 
združuje dva principa, tradicionalno galerijstvo in spletne platforme umetnin. Sklepamo lahko, 
da ni pričakovati, da bi ob razvoju spletnih dejavnosti, pojavljanju mlajših kupcev in velikosti 
                                                 
delo ogledajo preko spleta, zastavijo vprašanja o umetnini galeristu in se nato odločijo za nakup. V primeru Galerije Sloart pa 
je spletna predstavitev le prva informacija, saj si večina kupcev želi dela ogledati tudi v živo. To je v slovenskem prostoru tudi 
lahko izvedljivo zaradi kratkih fizičnih razdalj. Le v redkih primerih se nakup izvede le s komunikacijo preko spletne strani in 
še to večinoma v primerih, ko gre za dela nižjih vrednosti. Pregled spletnih strani galerij, lastne izkušnje z delom v Galeriji 
Sloart in pogovor z Damjanom Koscem iz Galerije Sloart, november 2018, Ljubljana. 
457 Na družbenih omrežjih so bolj aktivne določene galerije oz. projekti, ki s svojo komunikacijo nagovarjajo tudi mlajšo 
publiko in ne le tradicionalnih zbirateljev. Primer tega je Galerija DobraVaga ali pa projekt Hoost, galerija brez fizičnega 
prostora, ki prodajne razstave mladih umetnikov organizira vsakič na drugi lokaciji. http://outsider.si/hoost-umetnost-cez-
cesto/ (20. 10. 2018).  
458 Nekatere galerije imajo sicer nekoliko več sledilcev: Galerija Ažbe (2.194), Galerija Sloart (10.171), Galerija Visconti Fine 
Art (1.346), Galerija Zala (1.431), Carniola Antiqua (832). Vir: Facebook (9. 4. 2019)  
Arne Brejc celo opaža, da je določen del galerijske prodaje celo otežen zaradi spleta oz. bolj natančno zaradi 
družbenih omrežij. Kupci si tako dela ogledajo v galeriji, sami pa nato preko družbenih omrežij kontaktirajo umetnike in dela 




trga, ki je zelo zavezan trdnim zgodovinskim odnosom, prevladal le eden izmed dveh modelov. 
Zdrava kombinacija obeh lahko na umetnostni trg laže privabi nove kupce, vendar hkrati 
ohranja tradicionalne zbiratelje in razmerja med deležniki. 
 
4.3.2 Spletne strani umetnikov 
 
Mnoge spletne strani slovenskih umetnikov so podobne spletnim stranem tujih ustvarjalcev. Na 
njih objavljajo svoj življenjepis, umetniško produkcijo in projekte, aktualne novice, publikacije 
in stike. Njihove spletne strani so večinoma informativne narave, namenjene splošni 
predstavitvi umetnika.459 Pogosto so strani v angleškem jeziku in tako namenjene tudi 
mednarodnemu občinstvu. V tem pogledu so spletne strani slovenskih umetnikov veliko bolj 
odprte k tujemu prostoru kot galerije, saj težko najdemo take, ki bi imele večjezične spletne 
strani, zato so predvsem namenjene domačemu občinstvu.460 
 
V tako vizualno naravnanem področju, kot je umetnost, je presenetljivo dejstvo, da so spletne 
strani umetnikov pogosto oblikovane na nepregleden način. Dejan Sluga je že leta 2002 
opozoril, da je marsikdaj vprašljiva celo njihova funkcionalnost, kar pomeni, da ne zadostijo 
niti osnovnemu želenemu namenu  predstavitvi in promociji.461 Njegov očitek ostaja še vedno 
več kot aktualen. Mnoge strani umetnikov kličejo k posodobitvi in večji interaktivnosti, ki bi 
obiskovalcem omogočala lažje dostopanje do informacij.  
 
Poleg spletnih strani so umetniki dejavni tudi na družbenih omrežjih, predvsem umetniki mlajše 
in srednje generacije, ki so bolj vajeni uporabe teh orodij. V primerjavi z galerijami so na teh 
omrežjih veliko bolj aktivni, pogosteje objavljajo prispevke ter aktivno gradijo svojo spletno 
skupnost, saj njihov osnovni namen ni zgolj informiranje, temveč osebno predstavljanje in 
grajenje odnosa s sledilci. Ob pomoči profilov odstirajo intimni svet, razgaljajo svoje družbene 
in politične poglede ter preko subtilne komunikacije tržijo svojo umetnost.  
 
                                                 
459 Tipični primeri takih predstavitev so strani Petre Varl, Žige Kariža, Zore Stančič, Jasmine Cibic, Nike Autor idr. Bolj 
blogovski princip spletne strani je ubral umetnik Jaša, Sašo Vrabič pa poleg blogovskih zapisov na svoji strani obiskovalce tudi 
neposredno nagovarja k nakupu umetniških del in se prestavlja tudi na portalu patreon.com, ki deluje po principu množičnega 
sofinanciranja. Obiskovalci lahko mesečno prispevajo svoja sredstva za spodbujanje umetnikove ustvarjalnosti.  
460 Večjezične strani imajo med drugim galerije Zala, Hest, Mak, Visconti Fine Art.  




Pomembno je omeniti, da so umetniki v grajenju svoje spletne podobe popolnoma prepuščeni 
sami sebi. S strani Ministrstva za kulturo ali umetnostnih institucij niso bila do sedaj objavljena 
priporočila, ki bi predlagala uporabo katerega izmed spletnih orodij in/ali se do njih kritično 
opredelila. Poleg tega se ni razvila nobena pobuda, ki bi vzpodbudila skupinsko in kritiško 
premišljeno uporabo spletnih platform. Osveščanje umetnikov je v domeni posameznikov in 
odvisno od njihovega lastnega spremljanja dogajanja na tujem trgu, njihovega znanja in 
odprtosti za sodobna tehnološka orodja.  
 
4.3.2.1 Primer umetnice Duše Jesih 
 
Za podrobnejši pregled spletnega udejstvovanja slovenskih umetnikov bi morali izvesti 
obširnejšo raziskavo, ki bi pokazala, koliko so dejavni na spletu, kakšno je njihovo znanje o 
spletu in koliko splet vpliva na prodajo njihovih del. Na tem mestu opisujemo primer umetnice 
Duše Jesih, ki že vrsto let uporablja splet za svojo predstavitev in tudi prodajo del.462  
 
Umetnica izpostavlja, da umetniki iščejo načine, kako doseči čim kvalitetnejšo in učinkovitejšo 
predstavitev svojih del, vendar pri tem nimajo veliko podpore s strani trgovcev oz. drugih 
posrednikov. Zato se zanašajo na svojo mrežo ljudi, s pomočjo katerih dosežejo širši krog ljudi. 
Pri tem si lahko v dobršni meri pomagajo tudi s spletom in umetnica poudarja, da je to danes 
običajno za vse posameznike in ne velja izključno za umetniški svet. Če želimo biti opaženi, 
moramo biti prisotni na spletu. 
 
Umetnica je svojo predstavitev na spletu pričela ob koncu študija, ko je pripravila svojo spletno 
stran. Poudarja, da je smiselno, da znajo umetniki sami oblikovati spletne predstavitve, saj jih 
lahko tako redno posodabljajo in nadgrajujejo ter niso od nikogar odvisni. Namen njene spletne 
strani je predvsem predstavitev njenih umetnin javnosti – tako splošni kot strokovni. S pomočjo 
take izpostavljenosti umetnica lažje naveže stik tako z večjimi institucijami kot z manjšimi 
razstavnimi prostori. Hkrati pa ji spletna stran občasno posredno služi tudi kot kanal za 
vzpostavljanje stika z morebitnimi trgovci in s kupci.  
 
                                                 
462 Duša Jesih je slovenska slikarka. Njena slikarska dela se včasih približujejo tudi drugim medijem, kot sta kiparstvo in 




Poleg njene lastne spletne strani je umetničina dela moč najti tudi na tujih spletnih platformah. 
Duša Jesih je zelo dejavna na platformi Saatchi Art, s katero ima zelo dobre izkušnje. Preko nje 
je prodala veliko del v tujino. Poudarja pa, da izključno registracija na tej platformi ni dovolj 
za prodajni uspeh umetnika. Njena dela so bila namreč prepoznana s strani platforme in že 
večkrat vključena v posamezne izbore urednikov Saatchi Art, ki so na platformi še posebej 
izpostavljeni. Dela Duše Jesih najdemo tudi na platformi Artprice, saj od leta 2016 sodeluje z 
madridsko galerijo Mirat & Co, ki na njej objavlja vsebine. 
 
Umetnica poudarja, da skrb za primerno spletno predstavitev vzame umetniku zelo veliko časa 
– sama posveti posodabljanju vsebin in rednim objavam približno eno uro na dan, saj morajo 
biti vsi podatki sveži in primerno predstavljeni. Vsekakor bi bilo smiselno, da bi za te objave 
skrbela druga oseba, specializirana za tovrstno delo, in bi tako imela umetnica več časa za 
ustvarjanje in druge projekte. 
 
Umetnica poleg spletne strani in spletnih platform pripisuje velik pomen tudi družbenim 
omrežjem, s katerimi vzpostavlja neposreden stik s svojim občinstvom. To je eden izmed 
kanalov, ki ji pomagajo pri grajenju njene mreže. Aktivna je tako na Facebooku kot na 
Instagramu. Preko svojega profila redno objavlja nove vsebine in beleži znaten odziv. Omenja, 
da jo je doseg in pomen Instagrama presenetil, saj tudi preko tega kanala dobiva povabila za 
sodelovanje na razstavah, nove poslovne povezave in občasno tudi prodaja umetniška dela.463 
 
4.3.3 Spletna prodaja po drugih kanalih 
 
Pri obravnavi trga slovenske umetnosti ne smemo pozabiti omeniti spletnih strani, portalov in 
oglasnikov, ki prodajajo umetniška dela, vendar niso podvržena niti najmanjši selekciji ali 
kritiki. Gre za portale, kot so Bolha.si, Decorart.si, Nasteno.si in Svetslik.si. Na njih 
posamezniki prodajajo umetnost uveljavljenih in ljubiteljskih avtorjev ter umetniške 
reprodukcije. Zato jih v analizi težko postavljamo ob bok strokovno podkovanim galerijam in 
drugim prodajnim prostorom, vendar je pomembno upoštevati, da se del transakcij ustvari tudi 
po tej poti. Število tovrstnih strani priča, da so kupci pripravljeni kupovati umetnost preko spleta 
in da bi morda del kupcev ob primerni ponudbi in predvsem vzgoji posegel tudi po umetninah, 
ki jih ponuja galerijski bazen. Za to pa bi bil potreben premišljen korak v smeri izobraževanja 
                                                 




bodočih porabnikov, saj bi uvajanje tovrstnih vsebin na vse ravni izobraževalnih programov 
lahko izboljšalo poznavanje vizualne umetnosti in odnos do nje ter posledično oživilo trg.464 
 
4.3.3.1 Spletne platforme  
 
Leta 2016 se je pojavila prva izključno slovenska spletna platforma za prodajo umetniških del 
Artopen, ki so jo zasnovali Tomaž Schlegl, Uršula Lenščak in Brane Golubović. Projekt je bil 
podprt s strani Ministrstva za kulturo v želji odpiranja in aktivacije slovenskega trga umetnin. 
Platforma nudi prostor, kjer lahko vsak ustvarjalec pridobi strokovno oceno svojega 
umetniškega dela in ga predstavi na trgu. Pri vrednotenju sodelujejo tako strokovna žirija kot 
splošna javnost, ki s kombinacijo različnih glasov nato določijo avtorjevo tržno vrednost. Vsak 
mesec razglasijo Umetnino preteklega meseca v različnih umetnostnih zvrsteh.465 Gre torej za 
orodje, podobno tujim aplikacijam in platformam, ki iščejo načine, kako približati umetnost 
splošni javnosti. Poudarek je na vključitvi slehernega posameznika in pomenu njegovega 
osebnega mnenja o umetninah. Ob tem se morebiti pojavlja pomislek o kakovosti predstavljenih 
umetnin in kredibilnosti ocen laične javnosti. Po drugi strani lahko sodelovanje stroke razblini 
dvome o izboru in tudi cenitvah del.466  
 
4.3.3.2 Slovenski umetniki na tujih spletnih trgih 
 
Kot omenjeno, so slovenski umetniki v iskanju kupcev umetnin v dobršni meri prepuščeni sami 
sebi, predvsem pri nastopu na tujih trgih. V posameznih primerih se povezujejo s tujimi 
galerijami, vendar so te povezave v večini kratkotrajne narave in jim ne zagotavljajo stalnega 
prihodka. Izjemo v tem pogledu predstavlja primer slovenskega galerista Gregorja Podnarja, ki 
ima svojo galerijo v Berlinu, središču sodobnega evropskega galerijskega dogajanja. Skozi 
dolgoletna partnerstva na trgu sistematično zastopa ozko skupino umetnikov, tako tujih kot 
slovenskih.467 Podnar opravlja galerijski posel v tradicionalnem pomenu besede in se s svojimi 
                                                 
464 GRAFENAUER 2013, cit. n. 302.  
465 https://artopen.net/ (12. 6. 2017). 
466 Tomaž Schlegl pravi, da je platforma nekaj časa dobro delovala, imela je približno 400 uporabnikov, od katerih je bilo 
približno 100 profesionalnih umetnikov. Vsak mesec so objavili okoli 25 novih umetniških del, večinoma slikarskih. Platforma 
je bila razvita z zagonskimi sredstvi države, zato so kasneje iskali načine, kako vzpostaviti tržno vzdržen poslovni model, kar 
je vsekakor smiselno, saj nas primeri iz tujine učijo, da platforme, ki slednjega nimajo razvitega, kaj hitro propadejo. 
Financiranje projekta Artopen s strani države je bilo leta 2017 ustavljeno in po besedah Tomaža Schlegla, je bil projekt deležen 
veliko nasprotovanja s strani likovnih kritikov. Prihodnost platforme je zato trenutno negotova. Pogovor s Tomažem 
Schleglom, junij 2017, april 2019, telefonski pogovor.  
467 V izbor leta 2017 se med drugim uvrščajo skupina Irwin, Primož Bizjak, Vadim Fiškin, Tobias Putrih in Bogoslav Kalaš. 




dejavnostmi na spletu skopo predstavlja. Če se osredotočimo na spletni trg umetnin, lahko torej 
slovenske umetnike in slovensko umetnost iščemo po omejenem številu spletnih platform.  
 
Ena od platform, razširjenih med slovenskimi umetniki, je Saatchi Art, saj se ji lahko umetniki 
sami pridružijo. Selektivni kriteriji so dokaj ohlapni, zato se lahko na njej predstavljajo 
umetniki z različnimi izkušnjami, izobrazbo in prepoznavnostjo. Na platformi najdemo skoraj 
2500 umetnikov, ki ustvarjajo v Sloveniji (tj. vseh, ki so aktivni v slovenskem okolju). Cenitve 
del na tej platformi določajo avtorji sami. Platforma torej nastopa le kot posrednik med njimi 
in končnim kupcem. Provizija platforme je fiksna, pogoji prodaje so določeni vnaprej.468 
 
Slovenske umetnike na tujih spletnih straneh predstavljajo tudi tuje galerije.469 Kar nekaj se je 
zbralo na platformi Artsy, kjer predstavljajo dela Jasmine Cibic, Marjetice Potrč, Tadeja 
Pogačarja, Tobiasa Putriha, skupine Irwin in drugih.  
 
Slovenske galerije redkeje nastopajo na mednarodnih spletnih platformah. Edina, ki se na 
primer predstavlja na platformi Artnet, je Galerija Fotografija, ki v okviru svojega profila trži 
dela triindvajsetih slovenskih umetnikov.470 Poleg teh je na platformi zavedenih še deset drugih 
slovenskih umetnikov. Njihova dela se prodajajo ali so se prodajala v okviru drugih tujih galerij 
ter bila uvrščena na različne dražbe.471  
 
Slovenski galeristi so večinoma seznanjeni s tujim spletnim trgom umetnin. Večina jih spremlja 
tuje dražbene hiše preko platform, kot so Artprice in Artfacts. Na njih opazujejo prodaje del 
slovenskih likovnih umetnikov. Zdi se, da pogosto umetniška dela tudi kupijo z namenom 
preprodaje v slovenskem prostoru.  ki jih nato prodajo naprej v slovenskem prostoru. Številni 
pripovedujejo, da se slovenska umetnost občasno pojavlja na tujih dražbah po zelo nizkih 
izklicnih cenah in da velja to izkoristiti. Galeristi ne objavljajo svoje ponudbe del na tujih 
platformah. Na njih torej nastopajo bolj v vlogi kupca kot trgovca. 
                                                 
468 Platforma nam žal ne ponuja možnosti filtriranja med prodanimi umetninami izbranih avtorjev, s čimer bi lahko ugotovili, 
kolikšna je prodajna uspešnost slovenskih avtorjev na tej platformi. www.saatchiart.com (11. 6. 2017). 
469 Na primer Heather Gaudio Fine Art iz Connecticuta, Galerie Nordenhake iz Stokholma in Pinksummer Contemporary Art 
iz Genove. https://www.artsy.net/ (11. 11. 2018). 
470 Matej Andraž Vogrinčič, Metka Vergnion, Matjaž Tančič, Klavdij Sluban, Janez Vlachy, Roman Uranjek, Lucija Rosc, 
Bojan Radovič, Jane Štravs, Uroš Abram, Janez Bogataj, Manca Borštnar, Aleš Bravničar, Bojan Brecelj, Boris Gaberščik, 
Ciril Jazbec, Irena Jurca, Stojan Kerbler, Katja Kremenič, Matjaž Krivic, Tihomir Pinter, Boštjan Pucelj, Janez Pukšič. 
http://www.artnet.com/galleries/galerija-fotografija/artists/ (11. junij 2017). 
471 Marjetica Potrč, Matej Košir, Mitja Tušek, Bruno Zupan, Bogoslav Kalaš, Cveto Marsič, Tomaž Gregorič, Zoran Mušič, 




4.4 Izzivi slovenskega spletnega trga umetnin  
 
Slovenski spletni umetnostni trg je po svojih značilnostih daleč za mednarodnim spletnim trgom 
umetnin. Z izjemo nekaj umetnikov in galerij splet ostaja zgolj v vlogi dodatnega 
komunikacijskega kanala, ki morebitnim kupcem umetnosti posreduje le osnovne informacije 
o umetninah. Spletna prodaja umetnin in drugih tržnih storitev se še ni razvila, razen v primeru 
Galerije Sloart. Tradicionalni zbiratelji in trgovci so večinoma zadržani do spletnega 
predstavljanja umetnosti, kljub temu da bi jim splet lahko služil kot dobra dopolnitev 
tradicionalnih načinov razstavljanja in prodaje. 
 
Možnosti za razvoj in posodobitev na tem področju so številne, vendar odvisne od volje tržnih 
deležnikov, predvsem trgovcev. Zaradi njihove izjemne zadržanosti ni pričakovati, da se bo trg 
v kratkem občutno spremenil, čeprav bi bila digitalna preobrazba posameznih prodajnih 
prostorov koristna. Še posebej pri odpiranju slovenskega umetnostnega trga proti tujini. 
Sodobni avtorji namreč zelo potrebujejo mednarodno predstavitev in brez podpore lokalnih 
trgovcev je njihov preboj na tuje trge otežen. Ta korak pa je brez vsaj delne digitalizacije 
poslovanja danes izredno težak.  
 
Preskok v dojemanju spletne promocije in prodaje slovenske umetnosti zahteva od trgovcev 
dodatno usposabljanje na področju digitalnega trženja, ki ga mnogi ne obvladajo. Državne 
institucije jih tu pogosto prekašajo, saj imajo med svojimi zaposlenimi specializirane osebe za 
trženje njihovega programa in storitev. Realno galerijsko okolje pa ponavadi zajema eno ali 
največ dve osebi, ki se ukvarjata s celotnim postopkom izbora, cenitev, prodaje in trženja 
umetnin. Posledično zmanjka časa za oblikovanje širših in dolgoročnih strategij digitalnega 
udejstvovanja.  
 
Na žalost nimamo podatkov, koliko slovenskih kupcev umetnin in trgovcev spremlja tuje 
spletne platforme. Po pogovorih z galeristi sodeč jih je večina seznanjena s tujimi platformami, 
vendar jih uporabljajo zgolj kot referenčne točke za posamezne primere določanja cenitev del. 
Razen Galerije Fotografija ne poznamo trgovca, ki bi se sistematično aktivno vključeval v te 
baze in vanje prispeval svoje podatke. Posledično lahko sklepamo, da so slovenski trgovci 
umetnin trenutno v fazi opazovalcev in pasivnih sledilcev mednarodnega spletnega 




predvsem na fizični svet. Glede na to, da so v intervjujih skoraj vsi sogovorniki omenjali 
nedelovanje slovenskega umetnostnega trga, bi veljalo razmisliti o smiselnosti vsaj delne večje 
aktivnosti slovenskih trgovcev na spletu. Še dodatno to velja za tiste, ki poudarjajo pomen baz 
podatkov o preteklih prodajah umetnin, sami pa se v njih aktivno ne vključujejo.   
 
Spletne pojavnosti slovenskih galerij v splošnem ne moremo označiti kot zadovoljive. Na spletu 
je, razen redkih izjem, težko najti že osnovne podatke nekaterih galerij. Ocenjujemo lahko, da 
galerije digitalni medij premalo izkoriščajo. Danes javnost večino informacij pridobi z 
brskanjem po spletu, brskanje po spletnih straneh slovenskih galerij pa ne ponuja dovolj 
informacij. Veliko več vsebine je na voljo na spletnih straneh umetnikov, ki svojo dejavnost 
objavljajo tudi na družbenih omrežjih. Na tem mestu ne poudarjamo izključno prednosti 
družbenih omrežij, vendar želimo izpostaviti počasno sledenje digitalnim spremembam sveta s 
strani trgovcev. Vsekakor bi bilo smiselno, da bi bilo nekoliko več vsebin objavljenih na spletu 






5 ZAKLJUČEK  
 
Spletni trg sodobne umetnosti je zapleteno in nejasno področje, ki mu zaradi naglega razvoja 
stroka in deležniki umetnostnega sveta težko sledijo. Kljub vsemu ne moremo zanikati 
njegovega obstoja in vedno večjega pomena, zato je nujno, da ga ob raziskovanju umetnostnega 
trga vključujemo v preglede in analize. Razvoj spletnega trga je še v povojih in v naslednjih 
letih lahko pričakujemo večji premik k spletnim storitvam tržnih deležnikov in izčiščenje 
njihovih vlog.  
 
Splet je v svojem bistvu javno dostopen prostor. S tem je prosto dostopnih tudi veliko spletnih 
orodij, vendar je njihova uporaba v resnici močno odvisna od specifičnega znanja 
posameznikov in njihove sposobnosti za sledenje spremembam v digitalnem svetu. Na 
spletnem trgu so zato aktivni in dosegajo boljši uspeh tisti deležniki, ki se lahko hitreje 
prilagodijo, imajo znanje oz. posedujejo dovolj sredstev, da si privoščijo osebje, ki skrbi za 
njihovo pojavnost na spletu. Ker je spletna pojavnost prešla od osnovne začetne predstavitvene 
funkcije do skrbno načrtovanega spletnega nastopa, se trgovci na njem, tako kot na 
tradicionalnem trgu, predstavljajo, gradijo svojo skupnost kupcev, ohranjajo z njimi trajen 
odnos, jih vabijo k vključevanju in jih izobražujejo ter nenazadnje tržijo in prodajajo svoje 
izdelke. V tem pogledu se splet ne razlikuje od tradicionalnih tržnih poti, vendar se s spletom 
galerijski proces prodaje umetnosti preobraža v skrbno načrtovano industrijo. Po opravljeni 
raziskavi spletnih platform se zdi, da na spletu vztraja selekcija vsebin, ki zelo pogosto ni 
podvržena nobeni strokovni kritiki. Mnogi trgovci lahko s pomočjo spleta še lažje podredijo 
svojo ponudbo izključno povpraševanju, saj jim ta proces olajšajo orodja digitalnega trženja. 
 
Na spletu se vse pogosteje pojavlja umetnost, ki odgovarja najbolj številčni skupini sledilcev, 
prav zaradi orodij, s katerimi lahko trgovci segmentirajo svoje kupce in prepoznajo njihove 
estetske preference. Pri tem ne govorimo le splošno o povpraševanju in ponudbi, temveč tudi o 
manipuliranem ustvarjanju točno določene ponudbe in s tem tudi sugeriranem povpraševanju. 
Zaradi vseh teh pojavov splet pogosto krivijo za trivializacijo umetnosti in se določeni deležniki 
zavestno upirajo nastopu na spletu. Zdi se, da spletni trg namreč ne more nadomestiti 





Splet ponuja lažji dostop do umetnosti, večjo kritiško dejavnost preko spletnih člankov in 
družbenih omrežij ter določeno transparentnost podatkov, kar se zdijo sprva dobrodošle 
spremembe, ki lahko omogočajo večjo demokratizacijo umetnostnega sveta. Vendar pa ta 
proces poteka nenadzorovano in pravzaprav (vsaj zaenkrat) ne prinaša korenitih sprememb za 
umetnostni trg. Velika preglednost, ki jo splet omogoča, je zaradi množičnosti vseh objavljenih 
vsebin lahko le navidezna. Poleg tega tudi ne odpravlja anonimnosti trga (ki je bila sicer znana 
za tradicionalni trg), temveč jo le še poglablja.  
 
Ker se zdi delni prehod vseh umetnostnih dejavnosti na splet neizogiben, je pomembno, da se 
vsak deležnik do njega kritično opredeli. Sprememba vlog posameznih deležnikov dodeljuje 
stroki novo odgovornost iskanja sodobnega načina umetnostnozgodovinske selekcije, od česar 
ni odvisna le kakovost predstavljenih umetnin na spletu, temveč tudi javnost.  
 
Prav tu se morda ponuja dobra priložnost za slovenski trg umetnin, ki je mlajši od 
mednarodnega. Na podlagi raziskave opažam, da so slovenski trgovci umetnin do spletnega 
trgovanja umetnin še v dobršni meri zadržani. Menim, da lahko zadržanost razumemo kot 
dobrodošlo, saj med drugim kliče tudi k poglobljenemu razmisleku pri sprejemu novih smernic. 
Zavedati se moramo njihovih omejitev in tudi morebitnih neželenih stranskih učinkov, ki jih 
lahko prinesejo sprva osupljive spremembe. Vendar pa glede na to, da se slovenski trg v zadnjih 
30 letih ni kaj dosti spremenil, saj deluje v podobnem obsegu in z istimi oz. podobnimi igralci 
kot v začetku 90. let, lahko rečemo, da je trg obstal v začetni fazi svojega razvoja, vključno z 
večino anomalij, predvsem nepreglednostjo.472  
 
Pomembno je omeniti, da gre izvajanje galerijskega poklica z roko v roki z zakonsko regulacijo 
tega področja, ki je trenutno zelo ohlapna. Vsak trgovec si namreč dokaj poljubno izbira stopnjo 
transparentnosti svojega delovanja, postopek določanja avtentičnosti in vrednosti umetnin. 
Poleg tega ob prodaji ni zagotovljena sledljivost umetnin, ki spadajo pod predmete kulturne 
dediščine, prav tako ni urejen status avtorskih pravic ob prodaji umetnin.473  
                                                 
472 Brez resnejšega prestrukturiranja trga zato ni pričakovati, da bi se situacija lahko kaj kmalu spremenila. 
473 Zakon sicer navaja, da mora trgovec voditi evidenco nabave in prodaje ter drugih poslov z dediščino. Namen te evidence je 
zagotovitev sledljivosti prodaje dediščine zaradi preprečevanja protipravnih dejanj v zvezi z njo, vendar ni znano, ali trgovci 
to evidenco dejansko vodijo. Poleg tega teh podatkov v nobenem primeru ne posredujejo naprej. Jasna in uveljavljena 
zakonodaja je ključna za dobro delovanje sistema. Zakon o varstvu kulturne dediščine ZVKD-1D, (Uradni list RS, št. 32/16 z 
dne 6. 5. 2016), http://pisrs.si/Pis.web/pregledPredpisa?id=ZAKO7072 (12. 6. 2017), 45. člen. 
Ministrstvo za kulturo tudi jasno navaja, kako voditi inventar umetniške zbirke po principu registra premične kulturne 
dediščine (identifikacijo, opis, datacijo, lokacijo, avtorja oziroma nosilca nesnovne dediščine, karakteristično fotografijo ali 




Ureditev zakonskega področja zasebnega galerijstva je zato nujno potrebno, saj je to podlaga 
delovanja celotnega sistema slovenskega umetnostnega trga. Ta ureditev pa bi bila lahko 
olajšana s pomočjo delne digitalizacije podatkov, tj. z vzpostavitvijo kakovostnih spletnih 
orodij za beleženje umetnin v obtoku in tržnih transakcij. Ena izmed rešitev bi bil torej lahko 
spletni register umetnin, ki bi sistematično zbiral podatke in informacije o vseh prisotnih 
umetninah na trgu. Na ta način bi se na eni strani vzpostavil arhiv produkcije in na drugi strani 
njene vrednosti.474 Obstaja že nekaj baz, ki zbirajo podatke o umetniških delih – nekatere baze 
so tržno naravnane (npr. Artprice), druge so namenjene izobraževanju in znanstvenim 
namenom.475  
 
Preglednost in zakonska ureditev umetnostnega trga gresta z roko v roki tudi z zajezitvijo sivega 
trga umetnosti. Prav zaradi geografske majhnosti in maloštevilčnosti deležnikov bi bil lahko 
slovenski umetnostni trg zgled regulacije in transparentnosti. Vendar pa bi bilo to lahko 
doseženo le z učinkovitim nadzorom s strani države, ki bi redno preverjala, če so zakoni v praksi 
tudi dejansko upoštevani. Brez tovrstnega nadzora (z učinkovitimi sankcijami) je utopično 
pričakovati, da bodo trgovci sami od sebe spremenili svoje delovanje in pričeli voditi primerno 
evidenco prodajanih del.  
 
Ključ do rešitev za vzpostavitev bolj funkcionalnega in preglednega tržnega sistema je v 
dobrem sodelovanju strokovne javnosti, države, vseh tržnih deležnikov in podpornih institucij. 
Splet velja izkoristiti kot povezovalni člen med njimi in uporabiti vse danosti beleženja 
podatkov in informacij ter nadzora, ki jih ponuja. Glede na obvladljivo velikost slovenskega 
trga, bi bil lahko le-ta s primerno ureditvijo in usklajenim modelom arhiviranja, izobraževanja, 
trženja in prodaje umetnin zgled drugim nacionalnim trgom. 
                                                 
predstavitvene informacije. V tem trenutno ni znano, v kolikšni meri se galeristi tega držijo. ZVKD-1D, (Uradni list RS, št. 
32/16 z dne 6. 5. 2016), http://pisrs.si/Pis.web/pregledPredpisa?id=ZAKO7072 (12. 6. 2017), 66. člen. 
Za dobro delovanje umetnostnega trga je potrebno tudi formiranje jasnih kulturnih politik, ki se neposredno vežejo 
na spodbude umetnostnega trga. Spodbujevalni ukrepi, kot so davčne olajšave in sheme obveznega deleža za umetnost, 
pospešujejo tržno delovanje in učinkovito spodbujajo sodelovanje stroke, države in trga. Poleg tega spodbujajo tudi 
uveljavljanje pomena kulture v slovenskem prostoru, spoznavanje pomena kulture za gospodarski razvoj, za razvoj drugih 
dejavnosti in za dodatna zaposlovanja v kulturnih in drugih aktivnostih. Jiri KOČICA idr. 2008, cit. n. 325, p. 77. 
474 Na podlagi raziskave sem opazila, da je eden glavnih očitkov slovenskega trga netransparentnost. Centralni register 
(približnih) tržnih vrednosti umetnin bi morda zmanjšal nezaupanje v tržne vrednosti slovenkih avtorjev in spodbudil galeriste 
k določanju relevantnih cen umetniških del.  
475 Primer tega je evropski portal Europeana. https://www.europeana.eu/portal/en (20. 10. 2018). 
 Digitalno inventiranje umetnin zaenkrat postopno uvajajo javni zavodi, na primer Moderna galerija s svojim 
projektom Raz-ume. Glej: Podatkovna in slikovna baza Moderne galerije v Ljubljani o razstavah (Raz) in umetnikih (Ume), 
http://razume.mg-lj.si/ (20. 2. 2019). 
 Podjetje Semantika je v zadnjih letih razvilo primer enega izmed orodij (semantika.si), ki olajša dokumentacijske 






Umetniška produkcija je skozi vso zgodovino podvržena umetnostnemu trgu, ki umetniško 
ustvarjanje spremlja, spodbuja ter s svojimi sredstvi tudi omogoča. Trg umetnin ni vezan le na 
svet galerij in naročništva. Močno je prepleten z institucionalnim in družbenim sistemom, ki ga 
potrjujeta in mu dajeta strokovno veljavo. Zato so se v različnih obdobjih uveljavili različni 
odnosi med tržnimi deležniki in njihove vloge so se skozi čas spreminjale.  
 
V 20. stoletju se je izrazito spremenila vloga trgovca, ki se je iz splošnega posrednika umetnin 
spremenil v mecena in promotorja umetnikov. Trženje je postalo tako pomembno, da so del teh 
aktivnosti nase prevzeli tudi umetniki in začeli vstopati v svet t. i. umetnostne industrije, 
umetnost je postala investicija, umetniki pa veliki (mednarodni) zvezdniki. Trg so obvladovali 
veliki zbiratelji, pomembni tradicionalni galeristi in dražbene hiše.  
 
Ob koncu stoletja se je pojavil nov posredniški in komunikacjski kanal – splet, ki je sčasoma v 
veliki meri prevzel lastnosti trgovca umetnin in spremenil ustaljeni komunikacijski tok med 
deležniki. Na spletu so se pojavila nova orodja za predstavitev, promocijo in prodajo umetnosti, 
v skladu z zakonitostmi digitalnega trženja. Poleg prvih splošnih spletnih strani galerij in 
dražbenih hiš so se okoli leta 2005 začele pojavljati t. i. platforme, ki združujejo več različnih 
ponudnikov umetnosti ter jih občinstvu predstavljajo na nov način. Posledično se na spletu 
ustvarja ogromna baza podatkov, ki kliče k premisleku o transparentnosti, pretočnosti in 
odprtosti umetnostnega trga. Pojavlja se vedno večja potreba po obvladovanju vseh teh 
informacij in kritiški opredelitvi do njih. Na mestu je tudi vprašanje o spreminjanju družbene 
vloge umetnosti ob prostem prisvajanju neomejeno reproduciranih podob. 
 
Vsem tem smernicam z velikim zamikom sledi tudi slovenski prostor. Zaradi izredne zaprtosti, 
mladosti, majhnosti ter velikega pomena tradicionalnih odnosov je v to območje težko vnašati 
nova spletna orodja. Trgovci z umetninami, ki večinoma nastopajo v vlogi galeristov, 
sprejemajo splet z zadržkom in s previdnostjo. Posamezne galerije sicer vzpostavljajo sistem 
sistematične spletne promocije, vendar prodaja še vedno poteka ob osebnemu obisku galerij in 
razstavnih prostorov, podobno kot je potekala v 90. letih prejšnjega stoletja. Posamezni 
deležniki sicer nakazujejo, da lahko v prihodnjih letih pričakujemo spremembe in posodobitve 
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8. Osebni arhiv Aleksandra Bassina.  
9. Osebni arhiv Lilijane Kenda iz Galerije Lala/Exarte.  
10. Osebni arhiv Metode Uršič. 
11. Zloženka II. razstave umetnin na Ljubljanskem velesejmu (2.-11. VII. 1927), osebni arhiv 
Aleksandra Bassina. 




1. Milan Bajc, nekdanji direktor Ljubljanskega sejma, november 2018, Ljubljana. 
2. Aleksander Bassin, januar 2019, Ljubljana. 
3. Arne Brejc iz Galerije Equrna, oktober 2018, Ljubljana. 
4. Jože Jenšterle, marec 2019, Ljubljana. 
5. Duša Jesih, november 2018, Ljubljana. 
6. Lilijana Kenda iz Galerije Lala/Exarte, oktober 2018, Ljubljana. 
7. Damjan Kosec iz Galerije Sloart, november 2018, Ljubljana. 
8. Judita Krivec Dragan (Ministrstvo za kulturo), marec 2019, Ljubljana. 
9. Boštjan Pirc iz Galerije Breg 22, oktober 2018, Ljubljana. 
10. Iztok Premrov, december 2018, telefonski pogovor.  
11. Jaka Prijatelj iz starinarnice Carniola Antiqua, oktober 2018, Ljubljana. 




13. Tomaž Schlegl, junij 2017, april 2019, telefonski pogovor.  
14. Tatjana Sirk iz Galerije Meduza, oktober 2018, Koper. 
15. Emil Šarkanj iz Galerije Hest, oktober 2018, Ljubljana. 
16. Andrej Uršič iz Galerije Ažbe, oktober 2018, Ljubljana.  
17. Metoda Uršič (Galerija Ars, Galerije Ažbe, DGISS), november 2018, Ljubljana.  
18. Lazar Vujić (Galerij Kolizej, Galerija Visconti Fine Art), januar 2019, Ljubljana.  
19. Nada Zoran (Galerija Ars, Galerija Labirint, Galerija Kos), november 2018, Ljubljana. 






IZJAVA O AVTORSTVU 
 
Izjavljam, da je magistrsko delo moje avtorsko delo, ki sem ga izdelala samostojno pod 
mentorstvom izr. prof. dr. Beti Žerovc. Poskrbela sem, da so mnenja drugih avtorjev 
navedena oz. citirana v skladu z navodili Oddelka za umetnostno zgodovino na Filozofski 




Ljubljana, 29. 6. 2019 
 






















IZJAVA KANDIDATKE  
 
Spodaj podpisana Tina Fortič Jakopič izjavljam, da je besedilo magistrskega dela v tiskani in 




Ljubljana, 29. 6. 2019                                 
 
Tina Fortič Jakopič 
 
